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INTRODUCCION

La década de los 90 fue trascendental para el futuro de El Salvador. La firma de
los Acuerdos de Paz, el 16 de enero de 1992, pone fin a la guerra civil, culminando una
etapa oscura para el pais. Después de este hecho, se han dado transformaciones en
todos los ambitos de desarrollo en la sociedad salvadorefia. Esto permitié la apertura
econOmica y politca de El Salvador hacia el resto del mundo, dinamizando y
fortaleciendo las relaciones estratégicas de beneficio para el crecimiento del pais y para
las mismas organizaciones, publicas y privadas.

A partir de ese suceso, la vida productiva se ha ido fortaleciendo, convirtiéndose
en todo un desafio para las organizaciones, las cuales buscan ser competitivas en un
mundo tan cambiante. Este panorama, ha obligado a las empresas e instituciones a
mejorar sus flujos de comunicacidén con sus publicos internos y externos, para tratar de
construir un ambiente estable, que le permita sobrevivir en el entorno.

Este contexto, trajo consigo la evolucién de un servicio intangible: las “Relaciones

Publicas”.

Esta practica ha llevado a la realizacion de la presente investigacion, la cual
analiza el desarrollo de dicha gestion en El Salvador entre los afios de 1996-2006, desde
la perspectiva del concepto de RRPP, estrategias y modelos manejados a lo largo de

estos 10 afios en el pais, los cuales han determinado el ejercicio de las RRPP actuales.

El documento esta dividido en tres capitulos fundamentales:

El capitulo I, MARCO DE REFERENCIA: recoge los elementos de planificacién de
la investigacion, como: Diagndstico, Planteamiento del Problema, Objetivos, Justificacion

y Fundamentos Tedricos.

El capitulo 1, FUNDAMENTACION DE LA INVESTIGACION: se describe el tipo
de investigacién y la metodologia aplicada al estudio, asi como también se presenta la
informacion obtenida a través de las técnicas utilizadas. El capitulo finaliza con la
interpretacion de los datos de la investigacion y la sintesis del desarrollo de las RRPP en

el periodo de estudio.



El capitulo I, RESULTADOS DE LA INVESTIGACION: presenta la propuesta
comunicativa en la cual se sintetiza los resultados de la investigacion. El producto
concreto se trata de un articulo titulado “De Relaciones Publicas a Comunicacion
Estratégica: Un Salto Cualitativo”, que aglutina los datos mas relevantes obtenidos en el

presente estudio inédito.

El documento finaliza con secciones indispensables como el cronograma, las
referencias bibliograficas y anexos, que complementan la informacion del presente

informe.

El estudio de “LA PRACTICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL
SALVADOR ENTRE LOS ANOS DE 1996-2006” pretende ser una base para ulteriores
investigaciones sobre el desarrollo de esta disciplina en el pais, asi como también un
documento de consulta, tanto para los profesionales en esta area como para los futuros

comunicadores.



CAPITULO |

MARCO DE REFERENCIA



1.1. DIAGNOSTICO

Relaciones Publicas: De las Agencias de Prensa hast  a las Agencias de
Relaciones Publicas.

A lo largo de la historia mundial, han existido ciertas disciplinas de la
comunicacion que han marcado tendencias en momentos especificos, por ejemplo, el
periodismo se convirtié en un trabajo respetado y se reconocié el impacto que tenian las

personas que profesaban esta practica sobre la opinion puablica.

Dicha credibilidad y persuasion, los llevd a obtener cargos de consultores y
asesores sobre asuntos publicos en empresas e instituciones publicas, debido a la amplia
experiencia que estas personas tenian entorno a los medios de comunicacion. Es asi,
gue se crearon las primeras agencias de prensa o gabinetes de prensa, cuyo trabajo
consistia en asesorar sobre el manejo de la informacion publica en los medios de
comunicacion y garantizar una nota grandiosa y favorable para los intereses corporativos,

lo que se conoce ahora como “publicity”.*

Otra profesién que evoluciona con el crecimiento comercial y la proliferacion de
productos en el mercado, es el trabajo del publicista. Esta practica se convirtié, para las
empresas, en la panacea. Es por ello que se destinaban cantidades considerables de
dinero en esta practica, dejando de lado elementos como la comunicacion interna, las
relaciones con los proveedores, etc. Lo mas importante era la imagen que se podia
transmitir a través de los mensajes publicitarios, y el impacto que éstos generaban en el
numero de venta, independientemente, si la informacion girada en estos mensajes era

fidedigna o engafiosa.’

Una tercera profesion que ha marcado la historia de las comunicaciones son las
Relaciones Publicas. Esta préctica ha adquirido una importancia considerable a nivel
mundial como profesion y como elemento fundamental dentro de las organizaciones®.

! Cavatorta, M. Relaciones Piiblicas: Una versién sobre sus origenes y desarrollo.
www.ies21.com.ar/articulos/rrpp22.doc
% Martin Garcia, Mercedes. Historia de las Relaciones Publicas. hitp://www.rrppnet.com.ar/histrrpp.htm

3 Se utilizar el término organizacién como nombre genérico para identificar a todas aquellas instituciones
publicas, empresas privadas u organizaciones sin fines de lucro.



En El Salvador la actividad de las RRPP* se ha ido abriendo paso de manera
paulatina pero consistente, debido a que las instituciones y empresas salvadorefias han

tomado conciencia de la importancia de establecer vinculos con su entorno.

Para Lucia Leo6n, Gerente General de Rethos Reputation Management, las
empresas se ven influenciadas por la audiencia, que no soélo la componen los
consumidores — vision limitada de la Publicidad — también se incluyen a los empleados, el
Gobierno, inversionistas, la comunidad en general y la misma industria en la cual opera.
Por tanto, las organizaciones reconocen la amplitud de su campo de operacion y
visualizan la necesidad de las Relaciones Publicas para manejarse de la mejor manera

en dicho entorno (Leoén, conferencia, 2006).

Para esta ejecutiva, anteriormente, la practica de las RRPP estaba vinculada
directamente a la organizacién de eventos y relacion con los medios de comunicacion.
Por ejemplo, se creia que quien hacia Relaciones Publicas era la persona encargada de

celebrar cumpleafios, atender invitados, entre otras acciones.’

Es por ello, que a las Relaciones Publicas se les conocia se les conocia como la
actividad de la “mano helada”, haciendo alusion a que estos profesionales siempre tenian
una bebida en las manos y estaban presentes en los eventos, para dedicarse,

especialmente, a las actividades sociales.

En la actualidad “se ha pasado de ser ‘organizadores de fiestas’ a verdaderos
administradores de los contactos de comunicaciéon con las audiencias vinculadas a la

empresa” (Leon, 2006, conferencia).

Anteriormente, la alta direccion de las empresas solian decirles a los Relacionistas
Pablicos lo que debian hacer: “Este es el mensaje, entréguenlo”. Ahora, las

organizaciones preguntan a estos profesionales: “¢Qué debemos hacer?”®

Este reconocimiento se observa en la existencia de unidades o departamentos’
gue se dedican a esta area dentro de la estructura organica de las empresas e

* Se abrevia el término Relaciones Publicas como RRPP, para mayor facilidad de la lectura.

® La investigacién brinda mayor informacion sobre este punto.

% El reconocimiento de la practica de las RRRPP por parte de las organizaciones ha llevado a estos
profesionales a ocupar un lugar de asesores y no de simples operativos que ejecutan actividades planificadas
por la alta direccion.



instituciones. Estas unidades tienen el objetivo de desarrollar una mejor comunicacion

entre las organizaciones y los circulos influyentes de ésta.

Es importante recalcar, que las primeras oficinas de Relaciones Publicas (como
unidades dentro de un organigrama) que funcionaron en el pais, fueron desarrolladas
dentro de las instituciones de gobierno, aunque en sus inicios soélo se dedicaron a cubrir
actividades con la prensa y agasajos sociales (Panamefio y Saravia, 1994).

Entre las primeras instituciones privadas que incluyeron estos departamentos se
encuentran: La Constancia S.A., La Prensa Grafica, Embotelladora Salvadorefa, Hotel El
Salvador Sheraton, Diario EI Mundo, Lima Zablah, Compafia General de Seguros,
CODISA y DIDEA, respectivamente (Chiliseo, Hernandez y Orellana, 2005).

En la actualidad, tanto empresas privadas como instituciones publicas y sin fines
de lucro, han visto la necesidad de utilizar la gestion de Relaciones Publicas, con el
objetivo de establecer relaciones armoniosas y positivas con su entorno cultural, social y

politico, para diferenciarse dentro de un mercado cada vez mas competitivo.

Este contexto ha sido visualizado como un mercado nuevo, lo cual ha permitido el
surgimiento de empresas dedicadas especialmente a esta practica y que, en la

actualidad, ofrecen “servicios externos de consultoria” en Relaciones Publicas.

La utilizacion de agencias o empresas que ofrecen servicios de RRPP se esta
convirtiendo en una practica comun dentro de las empresas e instituciones salvadorefias.
Dicho servicio, se emplea como complemento a la misma actividad llevada a cabo por los
departamentos de comunicacion dentro de las organizaciones o, si este departamento no
existe, puede llevar a cabo todo el trabajo. “Estas empresas se ubican fuera de la
organizacion-cliente, mirando hacia el interior, detectando oportunidades y riesgos para

convertirse en los ojos de la entidad al observar el entorno y rentabilizar la imagen”.?

Entre las empresas que ofrecen este servicio en nuestro pais estan:
e Estratégica Comunicacion Corporativa, que era una firma independiente y fue

adquirida, posteriormente, por Publicidad Comercial.

7 . . . . . .
Estos departamentos poseen diferentes denominaciones como: Unidad de Relaciones Corporativas,
Departamento de Comunicaciones, Departamento de Relaciones Publicas, entre otros nombres

$ Comunicacién Corporativa en Chile. http://www.losrecursoshumanos.com/comunicacion-corporativa-
chile.htm
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e Porter Novelli, firma internacional que trabaja en alianza con Apex BBDO.

e Weber Shandwick Worldwide, firma internacional que fue adquirida por el
conglomerado The Interpublic Group of Companies, mismo al que pertenece McCann
Erickson.

¢ Rethos Reputation Management, empresa independiente.

e Comunicacion Corporativa Ketchum, firma internacional que posee filial en el pais y

esta presente a nivel regional.

¢ Headline, unidad de RRPP integrada a la agencia de publicidad Apex BBDDO.

Estas agencias funcionan como departamentos de comunicacion externos que se
ocupan de auditar, diagnosticar, planificar, implementar, controlar y evaluar estrategias
de comunicacion que proyecten la identidad de la organizacién-cliente®, con el objetivo de
crear en los publicos una imagen favorable que beneficie la gestién de los negocios y

beneficie la reputacion corporativa.

Entre los servicios que ofrecen estas empresas™® estan:
e Disefio de estrategias de la comunicacion
¢ Relaciones con los medios de comunicacién
¢ Ruedas de prensa
e Gestion de crisis
e Disefio y ejecucion de eventos
¢ Relaciones institucionales
¢ Relaciones con la comunidad/Responsabilidad Social Corporativa o0 empresarial
e Entrenamiento de voceros

¢ Monitoreos de medios de comunicacion/analisis de prensa

La Unica empresa de RRPP que tienen 10 afios de operar en el pais es Porter
Novelli, y ha trabajado en alianza con la agencia de publicidad Apex BBDDO. “...Se
puede decir que cuando Porter Novelli inici6 operaciones en las areas de RRPP y
Comunicacién Estratégica se comenz6 a marcar una diferencia en cuanto al uso de
RRPP, puesto que no habia una agencia montada que se dedicara especialmente a esta

profesion”. (Chiliseo, et al., 2005).

? Se le denomina organizacién — cliente a aquellas empresas o instituciones que contratan los servicios de las
Agencias Consultoras de RRPP.
19 Los servicios pueden variar entre una u otra agencia.
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Ademas, se puede hablar de agencias que pertenecen a conglomerados que
operan a nivel internacional como The Interpublic Group of Companies, al cual
pertenecen la agencia de publicidad McCann Ericsson y Weber Shandwick Worldwide.

También, se encuentran filiales de empresas internacionales que operan
independientemente, como Comunicacion Corporativa Ketchum. Por otra parte, existen
firmas nacionales independientes, tal es el caso de Rethos Reputation Management.

En otros casos, las agencias de publicidad incorporan en su estructura unidades o
departamentos de Relaciones Publicas, ofreciendo asi, servicios externos de consultoria
en esta area y una solucién integral de comunicaciéon para las necesidades de sus
clientes. Ejemplos claros de esta forma de trabajo son: Headline, que esta en la
estructura interna de Apex BBDO y MaxPR que pertenece a Maxima Publicidad.

La unién entre las agencias de publicidad y las agencias de RRPP, se da por el
interés de integrar diversas disciplinas de la comunicacion en “redes de comunicacion
total”, o mejor conocida como “Comunicacion Integral” o “Comunicacion Estratégica”, es
decir, las sinergias entre la publicidad y las RRPP que se generan bajo una sola
empresa, ofrecen una campafa con multiples facetas y asi poder cubrir las diferentes

necesidades de comunicacién de la organizacion-cliente.

Para Alejandro Salvador Alvarado, Vicepresidente y Director de Estrategia de la
agencia de RRPP Porter Novelli en Florida, la publicidad y las RRPP no son rivales, por
el contrario “Las RRPP te permiten establecer la comunicacion, la publicidad te da un
mensaje...las agencias van de la mano con el desarrollo del mercadeo” (Salvador, 23 de

agosto de 2007, entrevistado por Santamaria, pag. 43)

Esta fusion entre las agencias de publicidad y las RRPP, ha demostrado la
comprension y el reconocimiento que la publicidad ha brindando a esta gestion dentro del

desarrollo de las estrategias de comunicacion.

Para Monica Salazar, Ex Jefa de publicidad de Super Selectos, la razén por la que
la mayoria de agencias de publicidad ofrecen otras herramientas a sus clientes, como el
servicio de Relaciones Publicas, se centra en la blsqueda de otras formas para que la

gente crea en la marca y que sean fieles a ésta; la competencia en el pais con el
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desarrollo del comercio ha aumentado, por eso las empresas necesitan afianzar la
fidelidad de sus clientes (Chiliseo, et al., 2005).

Por todo lo antes sefialado, la practica de las RRPP se ha ido abriendo paso en el
pais. Este crecimiento es debido al reconocimiento y consolidacion que ha tenido la
actividad por parte de algunas empresas e instituciones, entre las que podemos
mencionar: Industrias La Constancia, Almacenes Siman, Grupo Q, Museo de los nifios

Tin Marin, Banco Agricola, entre otros.

A pesar del crecimiento de este sector (RRPP) y la importancia que ha adquirido
la practica de la profesion en nuestro pais, no existe el mismo avance en cuanto a lo que
investigacion se refiere. Se carece de datos, estadisticas, de bibliografia que muestre el

desarrollo de esta area a nivel local.

La informacion imperante en las bibliotecas de las universidades que ofrecen la
carrera de Comunicaciones o carreras a fines, se refiere a proyectos, como Planes de
Relaciones Publicas, Estrategias de Comunicacion, Manuales de Relaciones Publicas;
hay otros que analizan el papel de los departamentos de Relaciones Publicas
Gubernamentales o el rol que juega como herramienta de gestion comercial para las

empresas, entre otras lineas de estudio.

Entre algunos trabajos consultados se encuentran:

e El Desempefio de los departamentos de Relaciones Publicas de las instituciones
gubernamentales y su influencia en la proyeccion de la imagen del gobierno del
periodo 1989-1994, entre los habitantes del area urbana del municipio de San
Salvador. Universidad Dr. José Matias Delgado.

e Las Relaciones Publicas como alternativas de cambio y desarrollo institucional en los
centros de educacion superior. Manual de Relaciones Publicas”. Universidad Don
Bosco.

e Las Relaciones Publicas como herramienta de apoyo a la gestion comercial en la
Mediana Empresa del Sector Servicio del departamento de San Salvador: Un
Diagnéstico de su conocimiento y recomendaciones para su utilizacion. Universidad
Don Bosco.

e EIl Publicity como estrategia de comunicacion institucional en los ministerios publicos

de El Salvador. Universidad Tecnoldgica de El Salvador.
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Pero, ninguna de las investigaciones citadas, aborda el desarrollo de la practica
de las Relaciones Publicas en nuestro pais. Por tanto, no analizan como se ha dado este

proceso, si hay cambios o estancamiento en el mismo.

Por consiguiente, alin no se ha escrito un documento que recopile o sistematice
toda esta informacion, a pesar que trocitos y retazos de esa historia se encuentran
diseminados por Trabajos de Graduacion y biografias de los mismos protagonistas de la

historia.

A esto puede abonarsele la falta de organizacion como sector, ya que no existe
una gremial que relina a todas estas entidades o profesionales de esta area, a pesar de
los intentos por hacerlo como la desaparecida Asociacion Salvadorefia de Ejecutivos de
Relaciones Publicas (ASERP), la cual naci6 en 1972 y cuyo principal objetivo fue

desarrollar profesionalmente las RRPP en El Salvador.

“La ASERP hizo por las RRPP en El Salvador algo que aun no ha hecho alguna
otra institucion: reunié gente del area para iniciar la preparacion de las RRPP en el
ambito profesional” (Chiliseo, et al., 2005).

Entre los logros adjudicados a este gremio se encuentran: la creacion de la
carrera de Licenciatura en Relaciones Publicas y Publicidad en la Universidad Leonardo
Da Vinci en 1981 y el desarrollo de los primeros seminarios sobre Relaciones Publicas,

con la participacion de profesionales nacionales e internacionales.

Desde su nacimiento, el principal objetivo de la ASERP fue desarrollar
profesionalmente las Relaciones Publicas en El Salvador. Esta asociacién desaparecio
por circunstancias personales de los distintos miembros que la conformaban. Se convirtié

en un movimiento espontaneo.

Actualmente, sélo se encuentra el Consejo Salvadorefio de Profesionales en
Comunicacion (CSC), que aglutina a profesionales de los diferentes campos de la
comunicacion y no especificamente a las personas que se dedican a esta disciplina. Hay

otros que prefieren afiliarse a asociaciones internacionales.

Todo lo anterior, muestra un panorama en el que la gestion de las RRPP van

tomando un papel importante en la fijacion de estrategias de comunicacién dentro de las
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empresas e instituciones en El Salvador. Asi mismo, el reconocimiento dado por parte de

otras disciplinas como la publicidad.

Esto evidencia que las RRPP son, y han sido, practicadas y desarrolladas en el
pais, desde la creacion de departamentos de Comunicaciones en las empresas e
instituciones publicas, hasta el surgimiento de agencias de RRPP y su posterior fusion
con agencias de publicidad; convirtiéndose asi, en una parte indispensable en el proceso

comunicativo de las organizaciones.
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1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La gestion desarrollada por las Relaciones Publicas ha tenido un reconocimiento
como parte de la cultura corporativa de las organizaciones. Dicha importancia se ve
reflejada en la cantidad de empresas privadas, instituciones publicas y sin fines de lucro

gue incorporan esta practica como parte de sus actividades diarias.

También, el evidente aporte de las RRPP se demuestra en el reconocimiento o
respeto dado por otras areas de la comunicacion, como es el caso de la publicidad.

Aunque, para que las RRPP llegara a ocupar el lugar que hoy tienen en el campo
de las comunicaciones, tuvieron que pasar por algun proceso de formacion, el cual es

desconocido.

A pesar de la importancia que esta praxis ha adquirido en nuestro pais, no existe
un estudio que analice el desarrollo de la practica de las Relaciones Publicas en El
Salvador, los modelos que han sido desarrollados y cuales persisten en la actualidad; asi
como las estrategias que han utilizado para alcanzar los objetivos de comunicacion de las

diferentes organizaciones.

La ausencia de este andlisis no permite saber con exactitud si ha existido algin
cambio entre la forma en que se practicaban las RRPP hace 10 afios y el modo con que
se practican ahora y, en todo caso, determinar si hay una evolucion, estancamiento o

retroceso en el ejercicio de las RRPP en nuestro pais.

Por tanto, el planteamiento del problema se formula de la siguiente manera:
¢,Cual ha sido el desarrollo de la practica de las Relaciones Publicas en El Salvador
en los ultimos 10 afos? ¢Ha habido cambios perceptibles en la forma en que se ejercen
las RRPP actualmente? ¢Qué modelos y estrategias de Relaciones Publicas se han

utilizado y cuéales se emplean en la actualidad?
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1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General

Analizar el desarrollo de la practica de las Relaciones Publicas en El Salvador
entre 1996 a 2006, desde la perspectiva de sus modelos y estrategias de

comunicacion.

1.3.2. Objetivos Especificos

Describir la conceptuacion que se ha tenido de las Relaciones Publicas en el pais.

Comparar los modelos de Relaciones Publicas utilizados en El Salvador durante
el periodo de 1996-2006.

Comparar las estrategias de Relaciones Publicas desarrolladas por las distintas

organizaciones a lo largo de estos 10 afios en El Salvador.
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1.3.3. Operatividad de los objetivos

0G OE ESTRATEGIA ACTIVIDAD RECURSOS TIEMPO DE
EJECUCION
1.1.1 1111 mayo — junio
Identificar las Entrevistas 2007
caracteristicasy | realizadas.
1.1 Construir el definiciones
1. Describir la concepto que se | sobre la practica
conceptuacion que | tenia de las de las RRPP en
se ha tenido de las | RRPP hace 10 el pais alo largo
Relaciones afios y el de estos 10
Publicas en el pais. | concepto actual anos.
gue se maneja. 11.2 11.2.1 junio 2007
Comparar las Entrevistas
caracteristicas y | realizadas.
definiciones
obtenidas.
1.1.3 1.1.3.1 julio 2007
Analizar los Sintesis de los
datos de este datos.
componente
2.1.1 Identificar 211.1 mayo — junio
los modelos Entrevistas 2007
Analizar el utilizados. realizadas.
desarrollo de la
practica de las 2.1 Indagar
Relaciones 2. Comparar los sobre los
gﬂlb”CéiS en El modelos de modelos de
alvador entre Relaciones RRPP utilizados -
1996 a 2006, Publicas utilizados | en el desarrollo 2.1.2 Explicar 2121 marzo 2007
desde la en El Salvador de la practica de | 0S COMponentes | Teoria de
perspectiva de durante el periodo las Relaciones que conforman Gruningy Hunt
sus modelosy | de 1996-2006. Publicas en £l | dichos modelos ) sobre los
estrategias de Salvador. de comunicacién | modelos de
comunicacion. RRPP.
2.1.3 2131 julio 2007
Comparar la Andlisis
teoria con los documental
datos 1.1.3.2
recolectados de Entrevistas
las entrevistas. realizadas.
2.1.4 2.1.4.1 julio 2007
Analizar los Sintesis de los
datos de este datos.
componente
3.1.1 Identificar 3.11.1 mayo — junio
3. Comparar las 3.1 Determinar el | las estrategias Entrevistas 2007
estrategias de tipo de utilizadas a lo realizadas.
Relaciones estrategias largo de estos 10
Publicas aplicadas a lo anos.
desarrolladas por largo de estos 10 | 3.1.2 3.1.2.1 junio 2007
las distintas afos. Comparar los Entrevistas
organizaciones a lo datos. realizadas.
largo de estos 10 3.1.3 3.1.3.1 julio 2007
afios en El Analizar los Sintesis de los
Salvador. datos de este datos.
componente.
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1.4. JUSTIFICACION

El creciente numero de empresas e instituciones salvadorefias que utilizan las
Relaciones Publicas como herramienta de comunicacion, ha permitido el desarrollo de

éstas en nuestro pais.

Como toda practica, las RRPP son dindmicas y estan sometidas a cambios
continuos en cuanto a su concepcion, estrategias y herramientas, que van

transformandose acorde a las necesidades surgidas en el entorno de las organizaciones.

Por consiguiente, se hace necesario analizar y documentar el desarrollo de la
practica de las Relaciones Publicas en El Salvador entre 1996-2006, desde la
perspectiva de los profesionales de esta area, que han sido las personas encargadas de
desarrollar y ejecutar esta practica en las diferentes organizaciones.

Por ende, el presente estudio tiene como proposito evidenciar y destacar el

desarrollo que han experimentado las RRPP en el pais.

El conocimiento de este historial ayudara a comprender la forma como se trabajan
las RRPP en la actualidad y cual es su tendencia. Esto permitird proyectar el ejercicio de
las mismas hacia el futuro, no sélo para conocer qué elementos deben cambiar para el
perfeccionamiento de las mismas, si no también, como un aporte a la formacién de los

futuros profesionales.

Asimismo, dicho estudio contribuird a ampliar la escasa bibliografia sobre esta
disciplina en El Salvador y brindara un aporte, tanto a docentes como a estudiantes de
comunicaciones, para que conozcan las estrategias, herramientas y modelos de RRPP
que se han utilizado en el pais y cuales son utilizados en la actualidad. También, éste

pretende aportar bases para investigaciones ulteriores sobre ésta area en el pais.
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1.5. FUNDAMENTOS TEORICOS

La perspectiva tedrica sobre la cual gira el trabajo esta basada en los modelos de

”

Relaciones Publicas y las estrategias de comunicacion, conocidas como “las cinco ‘P’s™.

Es necesario aclarar que la investigacion no busca que la realidad salvadorefia
encaje a la perfeccién en cada una de estas teorias 0 que se cumplan certeramente
todos los enunciados planteados. Por el contrario, los fundamentos tedricos pretenden
ser un parametro para encauzar el estudio, es decir, valorar cuales se aplican en el pais
0, dado el caso, si en El Salvador existe una forma peculiar de hacer RRPP, que se

aparta de todo esquema foraneo.

Por tratarse de una investigacion cualitativa, no se busca comprobar teorias, sino

mas bien utilizar éstas para comprender el hecho en estudio.

1.5.1. Concepto de Relaciones Publicas:

Para comprender el objeto de estudio se hace necesario brindar una definicion de
las mismas, lo cual se hace dificil, debido a que se han formulado centenares de

definiciones con el propdsito de explicar la esencia de las Relaciones Publicas.

Al plantear una definicion de RRPP, no se pretende que ésta se apegue
literalmente a lo que hacen o deberian hacer las RRPP salvadorefias, pero servira como

una directriz que ayudara a identificar qué son y qué no son RRPP.

Para el caso, se presenta la definicion de RRPP planteada por Rex Harlow, un
profesor pionero de Relaciones Publicas y fundador de la Public Relations Society of
America (PRSA), que lleg6 a una definicion después de revisar mas de 500 definiciones y

deliberaciones con lideres de la profesion:

“Las Relaciones Publicas son la funcion caracteristica de direccion que ayuda a
establecer y mantener unas lineas de mutua comunicacion, aceptacion y cooperacion,
entre una organizacion y sus publicos; implica la gestion de problemas o conflictos;
ayuda a la direccion a estar informada de la opinion publica y a ser sensible a la
misma; define y enfatiza la responsabilidad de la direccion para servir al interés

publico; ayuda a la direccién a estar al corriente del cambio y a utilizarlo de manera
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eficaz, sirviendo de sistema precoz de aviso para facilitar la anticipacion a tendencias;
y utiliza la investigacion, el rigor y las técnicas de la comunicacién ética como
herramientas principales” (Harlow, 1976, citado por Wilcox, Autt, Agee y Cameron,
2000, pag. 4).

Se tom6 como referente esta definicion porque recoge la naturaleza de las RRPP,
destacando elementos caracteristicos de esta practica, como:
e Las RRPP son una funcién directiva
* Ayuda a establecer y mantener la comunicacion entre la organizacion y sus
publicos para el mutuo entendimiento de éstos.
e Ayuda a las organizaciones a estar informadas de los cambios en su entorno y la
manera de contrarrestar los problemas.

e Es una funcién de gestion.

1.5.2. Modelos de Relaciones Publicas

Estos modelos fueron planteados por James E. Gruning y Todd Hunt, los cuales
intentan describir las cuatro clases de Relaciones Publicas que, segun ellos, han
evolucionado a lo largo de la historia y que explican el ejercicio actual de la misma. Estos
modelos estan determinado por tres elementos: fin u objeto de las RRPP; naturaleza de
la comunicacién entre la organizacion y los publicos; y el uso de la investigacion
(Gruning, J. y Hunt, T., 2000, pag. 72-81)

1.5.2.1 Agente de Prensa/Publicity
Describe la practica de las RRPP con una funcion persuasiva y propagandistica.
Los profesionales difunden la doctrina de la organizacion involucrada, a menudo por
medio de una informacién incompleta, distorsionada o s6lo verdadera a medias. La
comunicacion es unidireccional: de la organizacion hacia los publicos. Las acciones en
este modelo carecen de investigacion.

1.5.2.2 Informacion Publica

La finalidad de las RRPP, en este modelo, es la difusion de informacién, no

necesariamente con animo persuasivo. La comunicacion es unidireccional, pero a

21



diferencia del anterior modelo, la informacion transmitida es completa. La investigacion

también es nula en este modelo.

1.5.2.3 Asimétrico bidireccional
Su finalidad es definida como persuasion cientifica, debido a que utiliza los
métodos y técnicas de las ciencias sociales para estudiar las actitudes vy
comportamientos de los publicos, con el objetivo de persuadir a éstos para que acepten
el punto de vista de la organizaciéon. La comunicacion es bidireccional: fluye hacia el

publico y desde el publico (feedback).

Los profesionales del modelo asimétrico utilizan la investigacion formativa
(aquellas que permite planificar una accion y elegir los objetivos). Es utilizada para
detectar qué es lo que el publico aceptard, para después intentar persuadirlo. También
utilizan la investigacion evaluativa (aquella que evidencia si se han conseguido los

objetivos) para analizar los efectos de las acciones aplicadas.

1.5.2.4  Simétrico bidireccional
Es considerado el modelo de las Relaciones Publicas ideales. Aqui, las RRPP se
practican como una mediacion entre la organizacion y sus publicos. La finalidad es el
entendimiento mutuo entre ambas partes.

En este modelo, la investigacion formativa muestra como es percibida la
organizacion por el publico y analiza qué consecuencias tiene aquélla sobre la
organizacion. Por su parte, la investigacion evaluativa mide si el desempefio de las RRPP

ha mejorado el entendimiento mutuo entre la organizacion y sus publicos.
El ejercicio de las RRPP, es un tema bastante amplio, que involucra una serie de
factores. Por consiguiente, para poder visualizar de una mejor manera lo que encierra

esta practica se hizo necesario la utilizacion de los anteriores modelos de RRPP, que
encierran aspectos esenciales de la dinamica de las mismas.

1.5.3. El papel estratégico de las Relaciones Publicas

La estrategia describe como se va alcanzar un objetivo, ofreciendo directrices para el

programa en conjunto.
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Tomando en cuenta lo anterior Henry Mitzberg (citado por Black, 2001, pag. 23-24) ha

sugerido cinco posibles interpretaciones de la estrategia, conocidas en inglés como “las

cinco ‘P’s™

1.
2.

Plan: es un curso de accion con un objetivo claro.

“Ploy” (estratagema): maniobra destinada a burlar a un contrario.

Patron: es un flujo especifico de acciones dirigidas hacia un fin. Pueden
distinguirse dos clases de estrategia: la emergente y la deliberada.

Posicion: acciones para situar a una organizacion en su entorno. La estrategia es
la fuerza que media entre la organizacion y su entorno.

Perspectiva: es un medio de examinar interiormente una organizacion; el modo en

gue los directores perciben su mundo y el entorno competitivo.

Las cinco “P’s” fueron funcionales dentro de la investigacion, ya que

proporcionaron elementos para descubrir cual ha sido la finalidad o el enfoque

utilizado al crear las estrategias de RRPP en El Salvador.
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CAPITULO I

FUNDAMENTACION DE LA INVESTIGACION
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2.1. APLICACION METODOLOGICA

Se realiz6 una investigacion exploratoria con enfoque cualitativo, que permitio la

mejor comprension y andlisis sobre el desarrollo de la practica de la RRPP en el pais.

La principal técnica utilizada para la recoleccion de los datos fue la entrevista en
profundidad (Ver anexo N° 1), la cual permiti6 comprender el hecho desde la perspectiva
de los actores, procurando entablar una conversacidn con los entrevistados y obtener de
esta manera su interpretacion de la situacion, sin inhibir alguna opinion de la misma,
logrando que fluyera informacion que en un cuestionario tradicional no se hubiera

obtenido. (Ver anexo N° 2).

También se hizo uso del Andlisis Documental , como técnica secundaria, para
recabar informacion que complementa los datos recolectados en la entrevista en

profundidad.

El objeto de estudio fue la practica de las RRPP en general y el interés del
mismo fue analizar el proceso de cambio de ésta, por ello el grupo poblacional en el
que se enfocOd la investigacion fueron aquellas personas que practicaron o estan
practicando las Relaciones Publicas en las organizaciones, tales como: instituciones
publicas, empresa privada, organizaciones sin fines de lucro y empresas consultoras en

comunicacion.

La investigacion no incorpora la visién de las organizaciones, porque el interés del
estudio radica en la practica de las RRPP y no en comprobar la eficacia de estrategias o

modelos, que para tal caso seria vital el punto de vista de la organizacion.
Para comprender mejor la aplicacion metodoldgica se disefid el siguiente

esquema, que permite observar como se obtuvo la informacion y su correspondiente

analisis:
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TIPO DE ESTUDIO

EXPLORATORIO

METODO CUALITATIVO

TECNICA

EMTREVISTA
EN PROFUNDIDAD

Definician de criterios de
seleccian

Blisgueda v entrevistas

Trascripcion de
laz entrevistas

Clasificacidn-categorias

Sintesis de los datos

TRIANGULACION

I = i
| Tecnicas L[

ANALISIS
DOCUMEMTAL

Cratos

| Teoria—practica |

ANALISIS

Fuente: Ana Delgado. Esquema de la Metodologia. 2007

Definician de criterios de seleccian

Bisgueda de la informacian

Identificacion del material {cuadm datos
generales)

Clasificacion de la informacian
{cuadro resumen)
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2.1.1 Criterios de seleccion informantes claves:

Los informantes fueron divididos en tres grupos y elegidos por las siguientes

caracteristicas:

GRUPO 1:

Aquellas personas que han practicado o practican las RRPP (es decir, las personas
que fueron o son responsables de mantener o fortalecer la comunicacion entre la
organizacion y sus publicos, de gestionar problemas y conflictos, de vigilar el entorno
y mantener actualizada a la organizacion de estos cambios, y asesorar sobre el
manejo de la informacion publica en los medios de comunicacion),
independientemente del cargo o la organizacion en la cual trabajaron o trabajan.

Que los participantes posean como minimo 10 afios de experiencia en el area de las
comunicaciones (especialmente como relacionistas publicos, periodistas y/o
publicistas).

GRUPO 2:

Aquellos informantes que participen como Presidentes, Gerentes o encargados de
Agencias de RRPP, unidades de RRPP dentro de las agencias de publicidad,
departamento o area encargada de realizar éstas dentro de una empresa privada,

institucion publica o sin fines de lucro.

GRUPO 3:

Aquellas personas que trabajen como ejecutivos (es decir, como operativos) en
Agencias de RRPP, unidades de RRPP dentro de las agencias de publicidad,
departamento o area encargada de realizar éstas dentro de una empresa privada,
institucion publica o sin fines de lucro.

Que los informantes posean como minimo 3 afios de experiencia en el area de las
Relaciones Publicas.
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2.1.1.1 Informantes entrevistados
NOMBRE ANOS DE EXPERIENCIA N°INFORMANTES
GRUPO 1 ENTREVISTADOS

Luis Loépez Portillo, Director - 13 afios en RRPP y 8
Ejecutivo RETHOS. comunicacion institucional, y

4 afios en prensa.
Mauricio Tobar, Jefe de - 25 afios en comunicacion
Comunicaciones, CEPA institucional.
Xenia Contreras, Subgerente - 9 afios en RRPP y 3 afios en
de Comunicaciones de ANDA periodismo.
Lorena de Mendoza, - 8 afios en RRPP y mas de 10
Vicepresidenta Ejecutiva afos en las comunicaciones
Porter Novelli en general.
Diana de Mejia, - 12 afilos en RRPPy
Vicepresidenta de Estratégica comunicacion corporativa, y 8

en periodismo.
Rhina Orellana, Jefe de RRPP | - 12 afios en RRPPy
y Prensa de la Delegacion de periodismo.
la PNC Ciudad Delgado.
Marielos Portillo, Jefe de
RRPP, Concultura. - 10 afios de experiencia en
Sigfrido Munes, fundador de la RRPP y publicidad.
primera agencia de RRPP. - 37 afios de experiencia en las

RRPP

GRUPO 2

Lucia Leén, Gerente General, - 7

RETHOS

Yanira de Mejia, Gerente
General HEADLINE
Xiomara Herrera, Gerente de
Pais, Comunicacion
Corporativa KETCHUM

Julio Calderén, Jefe de
Comunicaciones Y RRPP,
MITUR y CORSATUR

Ramoén Hernandez,

6 afos de experiencia en
RRPP

12 en periodismo y 3 en el
area de las RRPP.

6 afios en RRPP.

8 aflos en periodismo y 4 afos

en comunicacion institucional.

10 afios en medios de
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Coordinador de
Comunicaciones, Unidad de
Migracién del Ministerio de

Gobernacion.

- Wendy Brizuela, Jefe de

Comunicaciones, FUDEM

- Alberto Lépez, Jefe de

Comunicaciones, AES EI

comunicacién y 5 afios en

comunicacion institucional.

- 6 afios en comunicacion
institucional y 2 afios en
mercadeo y radio.

- 7 en periodismo y 3 afios en

RRPP y comunicacion

Salvador. corporativa.
GRUPO 3
- Lilian Orellana, Asesora de - 4 afos en RRPP 2
Comunicaciones, Estratégica
- Abbey Alvarenga, Asesorade | - 3 afios en RRPP
Comunicaciones, Estratégica
TOTAL INFORMANTES ENTREVISTADOS 17

Se descarté una entrevista realizada por considerar que no cumplia con los 3

afos de experiencia minima en el area de estudio.
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2.1.2 Conceptuaciéon de categorias

Las categorias se derivan de los objetivos especificos de la investigacion. Por

tanto, el siguiente cuadro presenta cada objetivo con las categorias que provienen de

ellos y sus respectivas definiciones.

Objetivos

Categorias

Definicion de categorias

OBJETIVO 1:

Describir la conceptualizacion
gue en la practica se ha tenido
de las Relaciones Publicas
durante estos 10 afios.

I. Conceptualizacion

- ldea, concepcidn, definicion
o0 caracteristicas con la cual
describen los informantes
claves a las RRPP o el
trabajo realizado por éstas.

- Descripcion del rol que
realiza un relacionista
publico, ya que esto define la
posicién que se le da dentro
de la organizacion y por tanto
la practica realizada.

OBJETIVO 2:
Comparar los modelos de
Relaciones Publicas utilizados
hace 10 afios y los

desarrollados en la actualidad.

II. modelos de RRPP:

Esquemas donde se encierran
una serie de pasos a seguir o
elementos fundamentales para
hacer RRPP hace 10 afios y los
utilizados en la actualidad en El
Salvador.

Los elementos a tomar en cuenta
son los siguientes:

Sub-categorias

2.1. Objeto de las RRPP:

Intencién o fin con la cual han
sido utilizadas las RRPP durante
estos 10 afios en el pais.

2.2. Naturaleza de la
comunicacion entre la
organizacion y sus publicos

Se refiere al tipo de
comunicacion que las
organizaciones establecen con
sus publicos.

Con qué publicos guarda relacion
las organizaciones y cual es la
importancia de establecer
relaciones con éstos. Sies
unidireccional o bidireccional el
tipo de comunicacion con los
publicos.

2.3. Investigacion

Utilizacion de técnicas e
instrumentos de investigacion.
Para qué utilizan la investigacion
los informantes claves. En qué
casos.

OBJETIVO 3:

Comparar las estrategias de
Relaciones Publicas de hace 10
afios con las actuales.

[ll. Enfoque estratégico

- Qué acciones y herramientas
de RRPP son utilizadas.

- Hacia qué o quiénes van
dirigidas la acciones
planificadas.

- Con qué fin u objetivo son
utilizadas.
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Durante la fase de categorizacién de la informacién surgieron datos que no se
acoplaban en ningun componente de clasificacion anterior y se decidié definir otras

categorias, como:

e Perfil del relacionista publico : donde se incluyen las caracteristicas,
conocimientos y habilidades con las que cuenta y debe contar un profesional de
esta érea.

e Desarrollo de las RRPP : Hace alusion a datos y fechas historicas que marcan la
préactica de las RRPP desde 1996 hasta el 2006.

e La practica en otros paises: Concepcion y uso que se le dan a las RRPP fuera
de las fronteras salvadorefias.

e |ntegracion entre publicidad y RRPP:  descripcion de la situacion y razon de la

integracion de estas dos disciplinas.
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2.2. PRESENTACION DE DATOS

Con los datos recolectados en la FASE DE INVESTIGACION, por medio de las
entrevistas en profundidad y el andlisis documental, se procedi6 a clasificar la informacion
en las tres categorias principales: Conceptuacion de las RRPP, modelos de RRPP y
estrategias; asi como también en otras categorias, tales como: perfil del relacionista

publico, desarrollo, la practica en otros paises e integraciéon entre publicidad y RRPP.

Al tener estos datos categorizados, se vaciaron en un cuadro comparativo,
construido para tal fin, en el cual se visualiza la informacidén encontrada y que se dividié
en dos periodos: el primero abarca de 1996 al 2001 y el segundo de 2001 al 2006.

Al mismo tiempo, se realiz6é el estudio documental, que dio como resultado 12
materiales encontrados. Estos datos se presentan en dos cuadros: el primero esta
conformado por la informacion general de los documentos; y el segundo es un cuadro
resumen que recoge la informacion que se considero de utilidad para la investigacion.

Luego se procedié a la triangulacion de los datos, cruce los datos entre los
informantes claves y las técnicas, para obtener como resultado un analisis general que
permite visualizar el desarrollo de las RRPP en El Salvador (ver figura 1).

Figura N° 1
= Concepcidh de RRPP
TEORIA *  Modelos de RRPP
« Las cihco P’s (estrategias)
»  Entrevista en «  Entrevistados
profundidad « Periodos de estudio
* Analisis Documental > 1996-2000
TRIANGULACION % 2001-2008
jﬁ
TECNICAS ’ DATOS

Fuente: Ana Delgado. Esquema Triangulacion. Producto de la investigacion. 2007
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2.2.1. Entrevista en profundidad

Esta se convirtid en la principal técnica utilizada en la investigacion, la cual
permitié obtener datos de fuentes primarias, como lo son las personas que practicaron o
estan practicando las Relaciones Publicas en las organizaciones (instituciones publicas,
empresa privada, organizaciones sin fines de lucro y empresa consultoras en

comunicacion).

La presentacion de estos datos tiene dos fases: en la primera, los datos se
presentan en cuadros individuales, donde se visualiza la informacién de cada uno de los
informantes ordenada en las diferentes categorias (Ver anexo N° 3); en la segunda fase,
esta informacion es sintetizada en una matriz, donde estan vaciados todos los anteriores

datos, y la cual se presenta a continuacion:
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2.2.1.1 Cuadro: sintesis datos categorizados

Periodo

Conceptualizacion

Modelos de RRPP

Enfoque estratégicos

Otra Informacién

1996 - 2000

La etiqueta de RRPP ya era
utilizada por algunos
profesionales, pero no era
generalizado. No se sabiaa
ciencia cierta qué eran o en qué
consistian, aunque ya se daba
algunas précticas, como
patrocinar eventos, relaciones
interinstitucionales, pero no se
conocian con ese apelativo.
Prevalecia el concepto que las
RRPP eran relaciones con la
prensa y organizacion de
eventos.

Fin u Objeto de las RRPP:

El objetivo con el que se usaban esta practica

son variados:

-Buscaba el acercamiento con los publicos
detectados como objetivos, para crear o apoyar
de alguna manera la imagen de la
organizacién.

-Informar sobre las actividades de la
organizacién y generar de esta forma una
noticia y ser cubiertos por la prensa.

-Crear una imagen positiva de la organizacion o
funcionario.

Naturaleza de la comunicacion:

Se tiene claro que habia un acercamiento con
los publicos, mas enfocados en los medios de
comunicacién. Por tanto se descuidaba otros
sectores, ya que se habia desestimado el
resultado que podria traer consigo el cultivar
relaciones con otros publicos, por ejemplo, no se
tomaban en cuenta al publico interno. Habia
poca retroalimentacion con sus publicos.

Investigacion:

-No era una practica generalizada.

-Recolectaban informacion que otras
direcciones, como Recursos Humanos y
departamento de Marketing, les daban y eso
era su insumo.

-Porter Novelli era la que implementaba un
proceso més formal de investigacion, ya que

- La construccion de planes de
comunicaciones no era una practica
comun, y las actividades de
comunicacién dependian del plan
general de la organizacién.

- Para esa época, el nimero de
empresas multinacionales que
entraba al pais iba en crecimiento, las
cuales traian estandares de trabajo
diferentes, y buscaban profesionales
en comunicaciones que les ayudaran
a desenvolverse en un entorno
nuevo. Las empresas locales tuvieron
que aumentar sus acciones de
comunicacion, entre ellas las RRPP,
para poder competir con estos
estandares.

- Se tomaban acciones para posicionar
a la organizacion con los pablicos de
interés, por ejemplo, patrocinios,
eventos, conferencias de prensa,
comunicacion one to one, invitaciones
de cortesia para el lanzamiento de un
producto o servicio, presentaciones
institucionales, cartas con un motivo
especial, efc.

Desarrollo:
- En 1997 se funda Porter Novelli, la

primera agencia de RRPP con firma
intemacional en el pais. La cual trajo
consigo el modelo holistico, de 360°,
donde se trabaja con todas las
herramientas de comunicacién
(Investigacion y planeacion estratégica;,
Relaciones con los medios; Construccion
de alianzas; Publicidad; Mercadeo
directo; Interactividad; Manejo de
eventos; Patrocinios; Manejo de
relaciones con los consumidores;
Identidad de marca; Responsabilidad
Social Corporativo; Manejo de crisis) y
con todos los publicos de interés de la
organizacion-cliente.

Los departamentos de comunicaciones
tienen mucha mas tradicion en el
gobiemo, de hecho todos los Ministerios
Publicos fundaron sus departamentos
alrededor de la década de los afios 60,
su funcién era la relacion con la prensa.
Ya existia la imagen de asesores, que
trabajaban como free lance, y los duefios
de las empresas les contaban sus
problemas de comunicacion.
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seguia modelos de la firma intemacional.
-No evaluaban las acciones ejecutadas.

Perfil del relacionista publico:

Tener buena apariencia fisica.
Construir buenas relaciones humanas.
Ser periodista o tener experiencia en
medios de comunicacion.

No era necesario tener educacion
superior. El profesional era empirico.

2001- 2006

El término es més utilizado y
generalizado. Pero existe
diversas definiciones de los
profesionales sobre lo qué son y
lo qué hacen:

-Los entrevistados no logran
todavia dar un definicion del
termino, y se enfocan en los
objetivos de las mismas.

-Se piensa que son relaciones
humanas, sobre todo relaciones
personales.

-Todavia existe en el ambiente la
idea que las RRPP son
organizacion de eventos. En el
sector gubernamental existen
personas cuyo cargo nominal es
de RRPP y su trabajo es montar
los eventos de la institucién.

-De las entrevistas se dedujo que
los informantes la reconocen
como la disciplina que se
encarga de la construccién,
conservacion y administracion
de laimagen y las relaciones
con los publicos estratégicos de
una empresa, institucién,
persona o producto.

-Se manejan en un nivel

Fin u Objeto de las RRPP:

-Actualmente las RRPP se utilizan para
establecer y cultivar relaciones con los publicos
estratégicos de las organizaciones para poder
construir y mantener una buena imagen.

-La aplicacion de las RRPP actuales cumplen
dos principales objetivos: 1) generar
cambios en las percepciones y actitudes de los
publicos para construir una opinién favorable
para las organizaciones y 2) buscar el
entendimiento entre organizacion y sus
publicos.

Naturaleza de la comunicacion:

-En la actualidad los publicos son mas tomados
en cuenta por las organizaciones, ya no se
limitan a los medios de comunicacion. Ahora,
Se converge en que la comunicacion debe
empezar en casa y luego proyectarse hacia los
publicos externos.

-Los publicos son vistos como piezas
determinantes en la supervivencia de las
organizaciones en el entorno.

-En muchas organizaciones se aplican
programas de responsabilidad social, tanto
instituciones publicas como privadas. Con el fin
de buscar los heneficios para ambas partes.

-Existe la retroalimentacién con los publicos (la
forma como se realiza sera explicada en la
categoria de investigacion), con lo cual

-Las acciones de RRPP son pensadas
estratégicamente y plasmadas en un
plan de comunicacion.

-Las organizaciones emplean
actividades, como patrocinios,
conferencias de prensa, giras de
radio, elaboracion de paginas Web,
eventos, documentos y videos
institucionales, envio de correo
electrénico, etc. para posicionarse en
sus publicos.

-Empresa Privada: su enfoque
estratégico es sobresalir en el
entorno competitivo.

-Instituciones Pablicas: su enfoque
estratégico es que la sociedad vea el
trabajo realizado

-ONG: su enfoque estratégico es
obtener seguidores para sus causas.

-Las RRPP buscan que las
organizaciones concuerden en
imagen y en accion, por tanto, se
aconseja a la organizacion ser
consistentes en sus précticas.

-La opinién de los puablicos hace que
las organizaciones estén en
constante autoevaluacion de sus
acciones.

-Los avances tecnoldgicos en el area

Desarrollo:

Entre 2003 y 2005 aparecen empresas
cuyos servicios ofertados son la
asesoria externa en comunicaciones.
Algunas agencias que surgieron en este
periodo son: Estratégica, Comunicacién
Corporativa Ketchum, Headline y
Rethos. Headline nace como una unidad
de RRPP dentro de la agencia de
publicidad APEX BEDO.

Estratégica nace como una empresa
independiente, pero en el 2005 fue
adquirida por Publicidad Comercial.

La practica en otros paises:

Los comunicadores son especializados
en cada area de las comunicaciones,
por ejemplo, existen asesores en
comunicacion politica, en el area
comercial, etc.

Por ejemplo en EE.UU. cada disciplina
de las comunicaciones es
independiente, pero trabajan en
conjunto en una estrategia integrada.

Perfil del relacionista ptblico:

Profesional en el area de la
comunicaciones; facilidad de expresion;
buena redaccion; ser estratégico; pro
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directivo, y por tanto cumplen un
rol de asesoria.

-Ademas, se ven como una
herramienta dentro de un plan
de comunicaciones integradas
de marketing o mix de
comunicaciones.

-Las empresas consultoras en
comunicaciones prefieren
manejar esta gestién de RRPP
bajo el apelativo de
comunicaciones estratégicas
para desarrollar asesorias
integradas.

comprueban si se cumplieron o no los objetivos
comunicacionales, y para conocer elementos
nuevos del sentir y el pensar de estos.

Investiqacion:

-Los profesionales estan concientes de la
importancia de realizar una investigacion para
poder fundamentar mejor las estrategias de
comunicacion. Pero, actualmente no es una
practica comun entre los comunicadores.

-Agencias de RRPP: Realizan una investigacion més
formal, con instrumentos cuidadosamente disefiados
para tal fin. Entre los cuales se encuentran:
sondeos, monitoreo de medios, entrevistas en
profundidad, encuestas, focus group, estudios de
percepcion, entre otros. Estas técnicas le sirven
tanto para realizar investigacion formativa como
evaluativa.

Aunque estan concientes que el efecto de la
aplicacion de sus acciones na son tangibles, no se
ven a coarto plazo.

Existe una practica comin entre estas empresas y
consiste en realizar un return invest (retorno de
inversion), donde se le da un valor monetario a las
coberturas en medios de comunicacién y se le
presenta al cliente, para demostrarle el ahorro
realizado al usar RRPP.

-Instituciones Piblicas: Las instituciones publicas,
por lo general, no tienen un esquema disefiado para
recolectar insumos, de lo que se valen para estudiar
el panorama son: sondeos, conversaciones con los
empleados, monitoreo de medios, buzon de
sugerencias. No hay una investigacion evaluativa de
sus acciones.

-Empresa Privada: Contratan los servicios de
agencias de RRPP o publicidad para dicho trabajo.

-ONG: Comienzan a entender la importancia de la
investigacién para adquirir insumos de sus
beneficiados, utilizando entrevista focalizadas,
encuestas, efc.

de las comunicaciones ha obligado a
los profesionales a entrar en la era de
la comunicacién electronica, con la
creacion de paginas Web, blogs,
envio de correos electronicos, etc.

activo; tener experiencia en varias
disciplinas de la comunicacion, en
especial, en periodismo; tener muchos
contactos y relaciones con varios
sectores de la sociedad, conocer de
management; debe tener un instinto de
persuasion, credibilidad y liderazgo;
conocer varios idiomas; analista de la
realidad nacional e internacional; saber
técnicas de investigacién

Integracion Publicidad y RRPP:

- En la actualidad se maneja un concepto
de comunicaciones integradas, y las
agencias de publicidad ofrecen los
servicios de RRPP como valor agregado
a sus clientes.

Fuente: Ana Delgado. Producto de |las entrevistas en profundidad. 2007
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2.2.2. Analisis Documental

Esta técnica fue utilizada como secundaria, para recopilar datos complementarios,

de fuentes secundarias, a los encontrados en la entrevista en profundidad.

Los criterios para seleccionar este material fueron:
e Documentos concernientes a las Relaciones Publicas en El Salvador
* Que su contenido describa la situacion entre el periodo de 1996 a 2006

* Que describa hechos especificos de las RRPP en el pais.

Los resultados del analisis documental son presentados en dos cuadros: el
primero muestra los 12 materiales encontrados, con sus respectivas informaciones
generales, tales como: titulo, autor (es), tipo de material, afio y pais. El segundo, consiste
en un cuadro resumen, con datos especificos obtenidos de los documentos y que fueron
considerados de relevancia para la investigacion. Algunos datos recolectados describen
hechos sucedidos antes del periodo de estudio, los cuales ayudaron a tener un marco de
antecedentes, que se utiliz6 posteriormente en el producto final (el articulo).

37



2.2.21

Cuadro: informacién general

Periodo
Titulo del libro Autor Tipo de material (Libro, Tesis, folleto, etc.) Pais
(Fecha/ario)
“La Interrelacion de las RRPP y el | Vaquerazo E., Reyes | Trabajo de Graduacion para optar al grado de
mercadeo para el logro de los N.y Rosales R. Licenciatura en Relaciones Publicas y El Salvador.
objetivos de la empresa’. Universidad Comunicaciones. Universidad Tecnolégica 1997
Tecnoldgica de El
Salvador.
“Las Relaciones Ptblicas como Guevara, D. y Garcia | Trabajo de Graduacion para optar al grado de
alternativa de cambio y desarrollo E. Licenciatura en Ciencias de la comunicacion. 1998 El Salvador.
en los centros de educacion Universidad Don Bosco.
superior”
“Las Relaciones Publicas como un | Aleman, D.y Trabajo de Graduacion para optar al grado de
instrumento estratégico para la Montoya, K. Licenciatura en Relaciones Publicas y 2001 El Salvador.
aplicacion de una nueva filosofia Comunicaciones. Universidad Tecnoldgica
Institucional de servicio al cliente.
Caso especifico Telefonia Mévil”
“El publicity como estrategia de Polanco, A., Trabajo de Graduacién para optar al grado de
comunicacion instifucional en los Martinez, L. y Licenciatura en Relaciones Publicas y 2002 El Salvador.
ministerios publicos de El Canizales, O. Comunicaciones. Universidad Tecnolégica
Salvador”
Las Relaciones Publicas como Hernandez, Y., Trabajo de Graduacion para optar al grado de
herramienta de apoyo a la gestién | Chiliseo, V.y Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion. 2005 El Salvador.
comercial en la Mediana Empresa | Orellana, L Universidad Don Bosco.

del Sector Servicio del
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departamento de San Salvador:
Un Diagnéstico de su
conocimiento y recomendaciones

para su utilizacion.

Informe anual "La Comunicacién Ledn, Lucia. Articulo Habla de
Empresarial y la Gestion de los 2005 Centroamérica en
Intangibles en Espafia general, pero toca
y Latinoameérica” aspectos relevantes
Articulo: “Centroameérica: muchos de El Salvador.
mas que la suma de sus partes”
Informe anual "La Comunicacién Ledn, Lucia. Articulo Habla de
Empresarial y la Gestion de los 2006 Centroamérica en
Intangibles en Esparia general, pero toca
y Latinoameérica" aspectos relevantes
Articulo: “Las nuevas reglas del de El Salvador.
juego en Centroamérica”
Comunicacion en ONG Brizuela, W. Presentacion en Power Point, sobre una El Salvador
conferencia impartida por un de las fuentes 2006
entrevistadas.
Las Relaciones Publicas como De Mejia, Diana. Presentacion de Power Point, como soporte
herramienta de Comunicacion de una conferencia impartida en la| 5demayo de El Salvador.
Universidad Don Bosco, en el marco de la 2006
celebracion del Comunicare 2006.
Las Relaciones Publicas como Ledn, Lucia Presentacion de Power Point, como soporte
herramienta de Comunicacion de una conferencia impartida en la| 5demayo de El Salvador.
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Universidad Don Bosco, en el marco de la

celebracion del Comunicare 2006.

2006

Las Relaciones Publicas como

De Mejia, Janira

Presentacion de Power Point, como soporte

herramienta de Comunicacion de una conferencia impartida en la| 5demayo de El Salvador.
Universidad Don Bosco, en el marco de la 2006
celebracion del Comunicare 2006.
Informe anual "La Comunicacion Ledn, Lucia. Articulo Habla de
Empresarial y la Gestién de los 2007 Centroamérica en

Intangibles en Espafia

y Latinoamérica"

Articulo: “La apuesta
centroamericana por la
competitividad, los intangibles y la

comunicacion”

general, pero toca
aspectos relevantes

de El Salvador. A
pesar de ser edicién
2007 toca sucesos

acaecidos en el 2006

Fuente: Ana Delgado. Producto del analisis documental. 2007
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2.2.2.2 Cuadro resumen

Titulo del material Fecha/ N°
Autor (es) Resumen
bibliografico ano Pagina
“La Interrelacion de las | Vaquerazo Antecedentes: 5-9
RRPP y el mercadeo E., Reyes N. - Las RRPP en El Salvador se remonta a la década de los afios cincuenta. | 111 - 115
para el logro de los y Rosales R. 1997 Reinaba el empirismo y no se tenia ningun criterio técnico ni conocimiento
objetivos de la cientifico.
empresa”. - Las actividades de los departamentos de RRPP: organizacion de actos sociales y
Trabajo de Graduacion. redaccion de boletines informativos. Estos departamentos estaban a cargo, en su
Universidad Tecnoldgica mayoria, por ex — periodistas empiricos.

- Sigfrido Munes instald la primera oficina de RRPP a nivel profesional. Tiempo
después se convierte en una agencia de publicidad.

- Entre 1967 y 1972, en la agencia Noble y asociados, existio un departamento de
RRPP, cuya funcién era preparacion de conferencia, recepciones, decoracion del
lugar, invitaciones y otros.

- El 3 de febrero de 1972 fue fundada la Asociacion Salvadorefia de Ejecutivos de
RRPP (ASERP).

- En 1982 la Universidad Leonardo Da Vinci implemento la carrera de RRPP.
Luego le siguieron la Universidad Nueva San Salvador (UNSSA), Universidad
Tecnoldgica (UTEC), Universidad Francisco Gaviria (UFG), entre otras.

- En 1988 surge la Asociacion de RRPP (A.R.P), considerada la primera empresa
de RRPP. Pero desaparecid tiempo después al no ser rentable.
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Situacion de las RRPP:

El estudio concluye que el téermino de RRPP ya es manejado por los
profesionales de las areas de mercadeo, RRPP, administracion y catedraticos
universitarios .Pero hay una mala aplicacion de sus técnicas y se tiene un
concepto limitado de las mismas.

Los mercaddlogos identifican la proyeccion de imagen del producto como el
principal trabajo de RRPP. Se ve como parte de la mezcla de marketing.

Los profesionales de la Administracion sefialaron como principal funcion de las
RRPP, la comunicacion y la relacion con los publicos. Pero en un nivel operativo.
El 67% de los empresarios entrevistados sefialaron la proyecciéon de imagen
relacionada al trabajo de RRPP.

Los encargados de los departamentos de RRPP continuan siendo periodistas
empiricos. En otros casos el departamento de RRPP se encargaba de atencidn al
cliente, y las funciones de RRPP eran asumidas por otros departamentos de la
empresa.

La relacidn o conexion entre las RRPP y el marketing se ve como una relacion de
interdependencia entre ambas areas. Pero a pesar de esto, se le da mayor

importancia al marketing y las RRPP estan en segundo plano.

“Las Relaciones
Puablicas como
alternativa de cambio y
desarrollo en los
centros de educacion
superior”.

Trabajo de Graduacion.

Guevara, D.y
Garcia E.

1998

Situacion de las Relaciones Publicas:

El estudio establece que son pocos los centros de educacion superior que tienen
un departamento de Relaciones Publicas y que son otros departamentos, como
Proyeccion Social o Atencion al estudiante, los que retoman este trabajo.

En el caso especifico de la Universidad Don Bosco, no tenia un departamento de
RRPP, solo contaba con el departamento de Publicidad que, junto con el
departamento de Atencion al Estudiante y Servicio Social, se encargaba de

17-18
M16
48-49
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Universidad Don Bosco.

proyectar la imagen la Universidad y buscar patrocinios para la institucién.

“lL as Relaciones
Pablicas como un
instrumento
estratégico para la
aplicacion de una
nueva filosofia
institucional de
servicio al cliente. Caso
especifico Telefonia
Movil”

Trabajo de Graduacion.

Universidad Tecnologica

Aleman, D. y
Montoya, K.

2001

Antecedentes:

En 1960 eran pocas las empresas u oficinas con un departamento de RRPP. En
el resto de la década de los sesenta y la década de los setenta, esas unidades
fueron cobrando mayor auge dentro de las organizaciones, convirtiendose en
unidades staff o ubicadas a nivel lineal. Pero, la forma de pensar de sus
dirigentes no cambid, por lo que continuaron con las mismas funciones antiguas.
Entre 1967 y 1972, surge en la agencia Noble y Asociados, un departamento
especializado de RRPP que tenian como objetivo realizar actividades sociales,
asesorias, conferencias, recepciones, decorado del lugar, invitaciones y otras.

Se le denomina como el padre de las RRPP en El Salvador es al sefior Sigfrido
Munes, quien instalo una oficina con un sentido profesional.

Formalmente las RRPP iniciaron en El Salvador, el 4 de febrero de 1972, cuando
un grupo de profesionales fundo la Asociacion Salvadorefia de Ejecutivos en
RRPP (ASERP). Esta asociacion propicié seminarios y congresos nacionales e
internacionales.

En el afio de 1988 nace la primer empresa especializada de RRPP llamada
“Asociacion de RRPP” (A.R.P.). Esta empresa funcionaba con una unidad de
investigacion, un departamento de medios, y daba entrenamiento tedrico y
practico a su personal. Pero desaparecio tiempo después al no ser rentable.

Situacion de las Relaciones Publicas:

Las funciones de las RRPP en este periodo son limitadas, y funcionan de una
forma operativa. En las empresas se le daba mayor importancia a los
departamentos de publicidad, mercadeo, ventas y otros.

15-17
175-190
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Los departamentos de RRPP en las empresas de telefonia se encargan de
fomentar las relaciones con los publicos y construir la imagen corporativa.

Estos departamentos realizan investigaciones periodicas, tanto para conocer el
entorno como para evaluar las acciones ejecutadas. Entre los mecanismos que
utilizan son: encuestas, focus group, cuestionarios sobre gustos y preferencias,
pruebas de producto, entre otras. Esta labor la realizan con ayuda de un grupo de
asesores externos.

Con los publicos internos utilizan boletines periodicos, reuniones con el personal,
revistas de circulacién externa, donde comunican todo el acontecer de la
empresa y destacan algun logro alcanzado por sus empleados.

Con el publico externo utiliza mensajes emitidos por los medios de comunicacion
tradicionales, acercamientos con los clientes, a través del departamento de

Atencion al Cliente y las diferentes agencias ubicadas en puntos estrategicos del

pais.
“El publicity como Polanco, A, Antecedentes: 6-9
estrategia de Martinez, L. y 2002 - En 1970 se comienza a hablar en El Salvador sobre este tema, pero no se tenia | 76-87
comunicacion Canizales, O. ninguna nocién académica.

institucional en los
ministerios publicos de
El Salvador”

Trabajo de Graduacion.
Universidad Tecnoldgica

Las primeras oficinas de RRPP fueron creadas en las instituciones de gobierno,
cumpliendo tareas de prensa y agasajos sociales.

En 1972 un grupo de hombres y mujeres, que trabajaban empiricamente en
RRPP crearon las Asociacion Salvadorefia de Ejecutivos de RRPP (ASERP).

Las primeras empresas privadas que incluyeron en su organizaciéon un
Departamento de RRPP fueron: La Constancia S. A, La Prensa Gréfica,
Embotelladora Salvadorefia, Hotel El Salvador Sheraton, Diario El Mundo, Lima
Zablah, Compafila General de Seguros, CODISA y DIDEA.
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Situacion de las Relaciones Publicas:

- El estudio muestra que el “publicity” es una importante herramienta de las RRPP
gubernamentales, y que es utilizada por todos los ministerios publicos.
- El objetivo de utilizar esta herramienta, es para informar de las actividades

relevantes por las instituciones gubernamentales.

“Las Relaciones
Puablicas como
herramienta de apoyo a
la gestion comercial en
la Mediana Empresa del
Sector Servicio del
departamento de San
Salvador: Un
Diagnostico de su
conocimiento y
recomendaciones para
su utilizacién™.

Trabajo de Graduacion.
Universidad Don Bosco.

Chiliseo, V.,
Hernandez,
Y.y
Orellana, L

2005

Antecedentes:

- En El Salvador se conocia a las RRPP como la actividad de la “mano helada”,por
que siempre, en un evento social, llevaban un vaso de whisky en la mano.

- Las instituciones de gobierno crearon las primeras oficinas de “Relaciones
Publicas’.
1° de abril de 1971 que se funda la primera agencia de Relaciones Publicas
independiente en el pais, llamada “Munés Relaciones Publicas”, creada por
Sigfrido Munés. Un afio después cambid su nombre por “Munes Publicidad”.
El 4 de febrero de 1972 se cred la “Asociacién Salvadorefia de Ejecutivos de
Relaciones Publicas” (A.S.E.R.P).
1981, creacion de la carrera de Licenciatura en Relaciones Publicas y Publicidad
en la Universidad Leonardo Da Vinci, bajo la asesoria de ASERP, y es cuando se

comenzo a utilizar el término “Publirrelacionista”.

Situacion de las RRPP en las medianas y pequenas empresas del sector

servicio:

Las actividades que realizan las Pymes con mas frecuencia en el area de
comunicacion para apoyar la gestion de ventas, son la publicidad y el marketing
directo.

Soélo un 20% de las empresas estudiadas dicen hacer uso de las RRPP para
promocionar sus servicios o para captar la atencién de los clientes.

108-127
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Las actividades de RRPP, son desempefiadas por su mismo personal, asi como
una minoria hace contrataciones a empresas que brindan servicio exclusivo de
RRPP; o bien, el trabajo de ellas es compartido entre ambas (empresas y
contratacion externa).

Los objetivos con las cuales son utilizadas las RRPP son: para dar un buen trato
al cliente, para relacionarse con los medios de comunicacién, participar en
eventos y patrocinio.

Entre las herramientas mas utilizadas de RRPP se visualizan: relacion con los
medios de comunicacién, manejo de crisis, entrenamiento de voceros,
capacitacion para atencion al publico, cabildeo, etc. De todas ellas, la mas
utilizada es la capacitacion para atencion al publico.

Informe anual "La
Comunicacion
Empresarial y la
Gestion de los
Intangibles en Espana

y Latinoamérica”

Articulo: “Centroamérica:

muchos mas que la
suma de sus partes’

Ledn, Lucia.

2005

En Centroamérica el despegue de la comunicacion empresarial comenzé a
principios de la década de los noventa.

Poco a poco las consultoras se han abierto camino, demostrandoles al mercado
la conveniencia y la necesidad de recibir asesoria especializada.

Entre los servicios ofertados por estas firmas de comunicacion estan: lobbying,
organizacion de eventos, relaciones con la comunidad, comunicacion interna,
comunicacion financiera, auditorias de imagen, marketing social y cursos de
formacion de portavoces, entre otros.

Las relaciones con la prensa son la actividad de comunicacion reinante en
Centroamérica. Ofra actividad de comunicacién con bastante presencia en el
istmo es la gestion de crisis, la cual se maneja de una manera reactiva.

El sector de las consultoras de comunicaciones se conoce como la “industria de
los ex periodistas”, debido a la abundante presencia de estos profesionales.

Es comun, también, que muchas de las firmas de comunicaciones mantengan

111-122
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estrechas relaciones con agencias de publicidad, e incluso pertenezcan a ellas.
Hay empresas que han sabido destacarse colocando al departamento de
comunicaciones en los mas altos niveles y manejando toda la estrategia de
comunicacién. Tal es el caso de Banco Cuscatlan.

La Constancia (ILC) es pionera en el entendimiento del valor de la comunicacion
empresarial, poniendo de moda la responsabilidad social en El Salvador.

Las acciones socialmente responsables de las empresas estan en la mira de los
consumidores salvadorefios. El 62.4% de los consumidores entrevistados para el
Ranking de Imagen 2004 esta dispuesto a pagar un poco mas por un producto o
servicio si la empresa que lo provee practica la RSE (Responsabilidad Social
Empresarial).

Robert Duna, presidente de la junta de Business for Social Responsability (BSR),
considera a El Salvador como un lider regional en esta materia.

En Centroamérica es comun que las marcas sigan siendo potestad exclusiva de
los departamentos de marketing. En la region todavia no se habla en términos
de marca como intangible empresarial.

El término de “reputacion corporativa” solo se esta manejando en acepcion
basica. El Ranking de Imagen en el pais, es un esfuerzo destacado hacia el
entendimiento de este término.

Informe anual "La
Comunicacion
Empresarial y la Gestion
de los Intangibles en
Espaiia

y Latinoameérica”

Ledn, Lucia.

2006

Los tratados de libre comercio, como el CAFTA, traen mayores exigencias para
aquellas empresas que pretenden exportar sus productos a esa nacion, y una de
ellas es la practica de la responsabilidad social, requisito ineludible para
comerciar con EE.UU. y con otros paises o grandes consorcios.

Con todo esto en el ambiente se discuten temas relacionados con la realidad de

un nuevo consumidor mas informado y critico, la urgencia de vencer el exceso de

97-108
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Articulo: “Las nuevas
reglas del juego en
Centroamérica”

informacion, la importancia de una cultura organizacional que dé vida a las
marcas desde adentro, la necesaria integracion de experiencias en todos los
puntos de contacto y, por supuesto, la incidencia de la RSE (Responsabilidad
Social Empresarial) en todo este contexto.

Comunicacion en ONG. Brizuela, W. Los objetivos de la comunicacion en las ONGs son: Sensibilizacion de la Opinion
Presentacion de Power 2006 Publica, dar a conocer a la organizacion, obtencion de donaciones y recursos,
Point mejora y cuido de la imagen y dar a conocer su trabajo.
Las herramientas de comunicacion estratégica que utilizan son: Marketing
social; Lobby social, Comunicacion Interna y Relaciones Publicas: Funcion
directiva que ayuda a establecer y mantener lineas de comunicacion,
comprension, aceptacion y cooperacion mutuas entre organizacion y sus publicos
Las Relaciones Publicas | De Mejia, ¢ Qué es planificarla comunicacion?
como herramienta de Diana. 5de 1) Partir de un diagndstico; 2) Disefiar un plan; 3) Definir mensajes; 4)
Comunicacién mayo de Objetivos, estrategias y tacticas; 5) Calendarizar y ejecutar y 6) Evaluar
2006 Estratégica se define como:

Una empresa de relaciones publicas especializada en la planificacion
estrategica de la comunicacion corporativa.

Que disefia estrategias de comunicacion para proponer maneras innovadoras
de comunicar para fortalecer la imagen y la reputacién.

Con nuestras estrategias contribuimos a generar cambios en las percepciones
y actitudes de nuestros publicos que nos ayudan a construir un capital de
opinién favorable.

Asesoran a sus clientes:

Promover la interrelaciones dentro de la empresa y formar equipos de
comunicacion efectivos
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Relacionarlo con su entorno global para comunicar quiénes somos, qué
hacemos y por qué somos diferentes

Convertirlo en un una fuente especializada de informacion

Adelantarnos a fenémenos que puedan irrumpir en el ambito de la empresa
como consecuencia de los cambios.

Estructuracion de su capital de mensajes y entrenamiento de voceros

El perfil del profesional de la comunicacion:

Capacidad analitica para poder identificar y definir problemas

Creatividad, para poder encontrar soluciones nuevas y efectivas

Instinto de persuasién

Capacidad de investigacion

Ser propositivo

Las Relaciones Plblicas
como herramienta de

Comunicacion

Ledn, Lucia.

5 de
mayo de
2006

Relaciones Publicas son: Las RRPP son comunicacién. Administracion
estratégica de las relaciones con las audiencias clave para darle forma a las
percepciones publicas mas favorables para la empresa. Integrar a las
diferentes audiencias clave dentro de la estrategia y lograr los objetivos
corporativos. Persuasion publica planificada y sistematizada, considerando

los intereses, necesidades, valores y expectativas de las audiencias clave.

Los publicos son: Personas y/o grupos que contribuyen al éxito, se
benefician, afectan o estan afectados por las actividades de la empresa.
Aqui se encuentran: Comunidad Local, Inversionistas/accionistas, empleados,

gobierno, industria (apego a estandares de buena calidad).
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El rol del comunicador:

= En los afios 90: Administradores de la relacion con la prensa y
organizacion de eventos

= En 2006: Administradores de todos los contactos de comunicacion con las

audiencias vinculadas a la empresa.

Medicién del trabajo: El unico instrumento de medicion es el Ranking de

Imagen de la Universidad Dr. José Matias Delgado. Se realiza desde 1996.

Las Relaciones Pablicas
como herramienta de

Comunicacion

De Mejia,

Janira

5 de
mayo de
2006

Las RRPP son: consideradas dentro de la 5 “P” de la mezcla de marketing, es
decir “Percepcion”. Los consumidores prefieren hacer negocio con
organizaciones de las que tienen una buena opinion, y las Relaciones Publicas
efectivas construyen percepciones positivas, creando un ambiente fértil para el
desarrollo de un mercadeo exitoso.
= Manejo y cuidado de la informacién
=  Moldear la percepcién del pablico
= Construccion de imagen y reputacion
= Anticipacion a eventos
= Apoyo a mercadeo de la empresa
= Sondeo de la opinidn publica
=  Creacion y diseminacion de mensajes
= |Implementacion estratégica
= Construccion de fuertes relaciones con los clientes y la opinion publica.
La combinacién de una campafia publicitaria con un Plan de Relaciones Publicas

trae muchos beneficios para la empresa cliente.
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Informe anual "La
Comunicacion
Empresarial y la Gestién
de los Intangibles en
Espafia

y Latinoamérica"
Articulo: “La apuesta
centroamericana por la
competitividad, los
intangibles y la

comunicacion”

Ledn, Lucia.

2007

Durante el 2006 se hicieron mas evidente dos marcadas tendencias en la
industria regional de la comunicacion: el crecimiento horizontal y la segregacion
con respecto a la etiqueta “Relaciones Publicas”. En el primer caso, la tendencia
de regionalizacién de los servicios ahora es méas fuerte. Esta expansidén va
tomando forma por medio de alianzas con compaiiias internacionales o con la
apertura de oficinas regionales propias.

El nombre de “Agencia de RRPP” esta cayendo en desuso, sobre todo entre los
mismos profesionales de la comunicacién. Hablar del trabajo en una “Consultora
de Comunicacion” significa un invaluable alto grado estratégico: implica manejar
muchas disciplinas y tener una visién amplia sobre cdmo debe actuar la

comunicacion en un proceso determinado.

79-88

Fuente: Ana Delgado. Producto del andlisis documental. 2007
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2.4. INTERPRETACION DE LOS DATOS

2.4.1. Analisis General

Aqui se presenta el andlisis general de los datos recopilados, ordenados en
diferentes sub temas que representan los elementos de estudio tomados en cuenta en la
investigacién. En cada uno de ellos se realiza una comparacion entre los dos periodos en
que se dividio el estudio, de 1996-2000/ 2001-2006:

2.4.1.1. Concepcion y uso de las Relaciones Publica s

El término, o mejor dicho la “etiqueta”, de RRPP en 1996 ya existia, pero no era
manejado por todos los comunicadores. El establecimiento de departamentos de
comunicacion o departamentos de Relaciones Publicas (RRPP) en las grandes empresas
e instituciones publicas, ya era una practica comudn. De hecho, a las instituciones publicas
se les reconoce como las primeras en establecer dentro de sus estructuras internas un
departamento de RRPP, y esto se remonta a la década de los afios 60. Aunque, sus
funciones estaban limitadas a las relaciones con prensa, organizacion de eventos y

atencion al cliente.

“...en instancias gubernamentales hay mucha mas tradicion (en RRPP vy
comunicaciones), lo que pasa es que antes lo veian como un rol bien limitado, ya que por
afios han existido los gabinetes de prensa, gabinetes de comunicacion en el gobierno,

pero con funciones muy limitadas” (Lépez, L., entrevista personal, 11 de mayo de 2007).

Los encargados de los departamentos de RRPP se desempefiaban como
asesores del area de prensa, por llamarlos de alguna manera, ya que guiaban a los
titulares sobre como debia ser el trato con los medios de comunicacion; en ese sentido, si
mantenian canales de mutua comunicacion con los medios, pero restringian todos sus

esfuerzos sélo a este publico.
Pero, en sus demas funciones trabajaban a nivel operativo, cumpliendo 6rdenes

de los altos mandos y desarrollando actividades definidas por éstos. Por tanto, no

cumplian, completamente, esa funcién caracteristica de direcciébn, como la describe
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Harlow (1976) en su definicion de RRPP'™: “... son la funcién caracteristica de
direccion...”

A esto contribuye, que los profesionales que ostentaban estos cargos eran, en su
mayoria, empiricos en el area y ex periodistas, por consiguiente, es comprensible que la

tendencia eran las relaciones con la prensa.

En la empresa privada, si bien en algunas ya existia una unidad de RRPP o un
departamento de comunicaciones que se encargaba de esta area, este departamento
estaba subordinado al departamento de marketing y por tanto era un simple apoyo para

promover el producto.

Esta informacion es complementada por un estudio (Reyes, Rosales, y
Vaquerazo, 1997), que revela que los mercaddlogos de esa época identificaban la
proyeccion de imagen como el principal trabajo de RRPP, pero centrandose en la imagen
del producto mas que en la institucion, por tanto, se le ve como parte de la mezcla de
marketing. Por ejemplo, era funcion de las RRPP organizar el evento para el lanzamiento
del producto y trabajar como edecanes en estos eventos, también se encargaba de la
atencion al cliente.

Si bien las RRPP pueden desarrollar estas actividades, no se limita la practica a
éstas, aunque pueden ser vistas como acciones integradas a una estrategia de RRPP
actualmente.

En otros casos, no existia la unidad y marketing se encargaba de toda la
estrategia de comunicacion, y Recursos Humanos tomaba otras actividades, como la

comunicacion interna.

Por tanto, a mediados de la década de los 90 se daban dos situaciones con
respecto a las RRPP: la primera es que algunos comunicadores de la época realizaban
actividades, como patrocinios, relaciones con la prensa, etc., que actualmente son
atribuidas a las RRPP, pero se desconocia su apelativo; la segunda situacion ocurre con
aquellos profesionales que si tenian conocimiento del término, sin embargo, no poseian
un concepto claro del mismo. Esto se da, porque la mayoria de los comunicadores
institucionales no tenian una instruccién académica en el area, su mayor experiencia era

en los medios de comunicacion.

""Ver el tema 1.5. Fundamentos Teéricos, pag. 13.

53



“Lo que pasaba, es muchos confundian el concepto, yo me acuerdo cuando
estaba en el canal, yo era la gerente de mercadeo “y de RRPP”, de 1991 al 96, y si por
ejemplo presentdbamos la nueva programacion, yo me estaba dirigiendo a mi pablico que
eran las agencias en aquel tiempo, pero no lo veiamos como RRPP, no sabiamos que
ese era el nombre que se le daba” (De Mejia, Y., entrevista personal, 11 de junio de
2007).

Ademas, lo limitado del concepto puede atribuirsele a que era una préactica
relativamente nueva y se trataba de adaptar este concepto “foraneo”, que ya en otros
paises era muy conocido, a nuestro contexto. “El problema de las RRPP (desde sus
inicios en El Salvador) viene de la traduccion, ya que Public Relation no es Relaciones
Publicas. En inglés Public Relation no es un adjetivo calificativo, aqui lo tomamos como
gue las relaciones son publicas y no es asi, las relaciones son con los publicos y esa
traduccién hizo pensar que las relaciones tienen que ser masivas” (Mendoza, L.,

entrevista personal, 13 de junio de 2007).

El Unico referente que se tenia y que conformaba una préactica mas profesional de
las RRPP era la agencia Porter Novelli, la Unica agencia de RRPP en esa época en El
Salvador, la cual ya manejaba un concepto mas amplio, en el cual se utilizaban todas
aquellas herramientas de comunicacion necesarias para cumplir los objetivos

comunicacionales.

En el periodo de 2001-2006 , el término de RRPP ya es mas conocido, pero la
mayoria de los profesionales no saben definir exactamente qué son y se centran mas en

los objetivos de las mismas.

“Es dificil (definir las RRPP), por que para mi las RRPP actualmente es entendido
como todo y como nada, por que a las RRPP se le adjudican de todo un poco, y faltaria

definirlas...” (Brizuela, W., entrevista personal, 14 de junio de 2007)

Por consiguiente, de las entrevistas realizadas a los informante claves y después
de analizar sus experiencias y sus opiniones, se puede deducir que ellos entienden las
RRPP como una herramienta dentro de los esfuerzos comunicacionales de las diferentes
organizaciones — estas acciones de comunicacién, en conjunto, son denominados de
diferentes maneras: comunicaciones institucionales, comunicaciones empresariales,

comunicaciones estratégicas, comunicaciones integradas, comunicaciones integradas de
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marketing o mix de comunicaciones — cuyo trabajo es la construccién, conservacion y
administracion de la imagen, reputacion y las relaciones con los publicos estratégicos de
una empresa, institucion, persona o producto.

Es importante decir, que si bien los entrevistados poseian nociones de RRPP e
intentaron brindar un concepto de las mismas, en general hablaban de su trabajo como
departamento de comunicaciones y el manejo de comunicaciones estratégicas o
comunicaciones integradas. Por tanto, las RRPP son integradas al concepto de

“comunicaciones”.

Las empresas consultoras en comunicaciones las describen mas bien como una
asesoria integral en el manejo de todas las herramientas de comunicacion y es por ello
que prefieren no sélo hablar de RRPP, si no que utilizan otros apelativos para describir su
trabajo: “comunicacion estratégica’, “comunicacion corporativa’, “comunicaciones

integradas (de marketing)” y “comunicacion holistica”.

Aungue, muchas de estas empresas nacieron, e incluso en la actualidad son
conocidas como empresas de RRPP, tal es el caso de Porter Novelli, no s6lo manejan
esta herramienta, si no que asesoran sobre el uso de otras formas de comunicacion

como: publicidad, mercadeo social, venta directa, lobby, entre otras.

De hecho, no se definen asi mismos “publirelacionistas” o “relacionistas publicos”,

Si no, como “comunicadores” o “asesores en comunicacion”.

Un articulo (Ledn, 2007, pag. 82) que describe la situacion de las comunicaciones
empresariales e institucionales en El Salvador, publicado en el Informe anual "La
Comunicacion Empresarial y la Gestion de los Intangibles en Espafa
y Latinoamérica", reafirma lo anterior: “El nombre de “Agencia de RRPP” esta cayendo en
desuso, sobre todo entre los mismos profesionales de la comunicacion, pues se percibe
concentradas solo en la gestion de los eventos. Hablar del trabajo en una “Consultora de
Comunicacion” significa un invaluable upgrade estratégico: implica manejar muchas
disciplinas, eligiendo cual es la mejor en cada momento, tener flexibilidad y una vision

amplia sobre como debe actuar la comunicacion en un proceso determinado”

Segun el concepto presentado por Harlow (1976, citado por Wilcox, Autt, Agee y
Cameron, 2000, pag. 4): “Las Relaciones Publicas son la funcién caracteristica de
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direccion que ayuda a establecer y mantener unas lineas de mutua comunicacion

aceptacion y cooperacion, entre una organizacion y sus publicos...”

En la practica, son muchas las unidades de comunicacién que funcionan como
unidad asesora o como staff y trabajan en conjunto con los altos mandos de las
organizaciones, para aconsejarlos en la mejor forma de actuar. Ademas, los
comunicadores aplican las RRPP al convertirse en los intermediarios entre los publicos y
las organizaciones, ya que estos canalizan aquella informacion que la organizacion
quiere emitir a sus publicos y, al mismo tiempo, abren espacios para que las opiniones de
los publicos sean conocidas por la direccion y asi ayudar a la misma a estar pendiente de
su entorno. Por ejemplo, la mayoria de instituciones poseen buzones de sugerencia o en
sus sitios Web colocan correos electrénicos o numeros telefonicos de contacto con
alguna instancia de la organizacion. En las instituciones mas pequefas, lo tradicional es

el contacto directo.

También, los comunicadores juegan una funcion directiva, al ser los
administradores de los contactos de las instituciones o empresas.

Continuando con la definicion tedrica de RRPP “..implica la gestion de
problemas o conflictos ; ayuda a la direccion a estar informada de la opinion publica y

a ser sensible a la misma ...” (Harlow, 1976)

Cuando las organizaciones tienen crisis y éstas causan problemas con algunos de
sus publicos, el departamento de comunicaciones es el primero en ser llamado. Estos

actuan ayudando a las organizaciones en sus dificultades extraordinarias.

Segun las empresas consultoras de comunicaciones, uno de los servicios mas
solicitados es la comunicacion de crisis, pero aplicandola de forma reactiva. Estas
expresan que en la mayoria de los casos son subcontratadas solamente para actuar en
situaciones de crisis y son pocos los clientes que solicitan un apoyo permanente para las

unidades de comunicaciones.
Lo anterior, s6lo demuestra que las RRPP auln estan en una forma reactiva y no

preventiva, ya que si se fomentaran buenas relaciones con los publicos y al presentarse

un evento no planificado, estas relaciones le servirian para sobrevivir y recuperarse.
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“...define y enfatiza la responsabilidad de la direccion para servir al interés
publico " (Harlow, 1976)

Actualmente, hay un concepto muy en boga entre las organizaciones, sobre todo
en las grandes empresas: la responsabilidad social. Dicha practica se concibe (Ledn,
2006, cita la visién de una organizacion llamada Small Luxury Hotels, que agrupa a los
hoteles boutique mas exclusivos del mundo) como “la relacién con la fuerza laboral, las
comunidades y el entorno ecoldgico, en forma transparente e integral, para obtener
beneficios mutuos de desarrollo con una vision de largo plazo”.

Este concepto contribuye a esa blsqueda por el bien comun, ya que las empresas
aplican estos programas sociales, no sélo como simple filantropia, si no como estrategia
para mantener buenas relaciones con el entorno, contribuyendo de esa forma a su
desarrollo y, al mismo tiempo, al desarrollo de la empresa, ya que esto le puede
garantizar el seguir operando en ese mercado, y ser preferido por los consumidores por

esa vision humanitaria.

Aunqgue, ésta no es una préactica generalizada, y apenas se esta entiendo en
nuestro pais el verdadero significado de la responsabilidad social.

“...ayuda a la direccién a estar al corriente del cambio y a utilizarlo de man  era
eficaz, sirviendo de sistema precoz de aviso para facilitar la anticipacion a tendencias...”
(Harlow, 1976)

Segun los entrevistados, ellos tratan de mantener informados a las organizaciones
sobre los cambios del entorno y estar preparados para ello. Pero, a pesar de jugar un
papel de asesor, al final la direccion general es la que tiene la Gltima palabra sobre como

va actuar y el comunicador no puede obligarlos a aceptar su vision de la situacion.

Si bien la empresa privada, sobre todo las grandes empresas y las
multinacionales con filial en el pais y algunas instituciones gubernamentales, estan
comprendiendo el concepto de “comunicaciones estratégicas”, y dentro de ellas la gestion
de RRPP, todavia existen organizaciones, sobre todo en el sector gubernamental, que
contindan viendo a las RRPP como organizacion de eventos, y en otros ministerios
publicos la practica es mas estratégica y esta muy vinculada a la toma de decisiones del

titular del ramo.
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Generalmente las oficinas gubernamentales estan divididas en dos: RRPP y
protocolo y prensa. Desvinculando de esta manera la relacion con uno de los publicos y
relacionando mas al area de eventos.

En la empresa privada, sobre todo en las grandes empresas (nacionales e
internacionales), las RRPP estan integradas a otras disciplinas y ya se manejan a niveles
directivos. La publicidad ha dejado de ser la panacea y los esfuerzos comunicacionales
se han dividido, retomando otras areas de la comunicacién, como las RRPP, para lograr

los objetivos de la empresa.

Incluso, las mismas agencias de publicidad estan buscando convertirse en
empresas multidisciplinarias, al adquirir agencias de RRPP, crear unidades de RRPP o
aliarse con empresas que ofrecen estos servicios, y asi meterse en el mercado de las
comunicaciones integradas. Por ejemplo, Publicidad Comercial tiene a la empresa de
RRPP “Estratégica”, la cual compré en el 2005, pero anteriormente contaba con PR
comunication; Apex BBDO, uni6é esfuerzos con la agencia Porter Novelli, pero cre6 su
propia unidad en el 2003; y McCann Erickson estd en alianza con Weber Shandwick
Worldwide.

Mientras tanto, las ONGs, estan sobre el camino y van entiendo poco a poco la
ganancia que estas traen para su gestion en beneficio de otros. Esta situacion es
consecuencia del escaso conocimiento sobre esta area y los limitados recursos

econdmicos con los que cuentan.

Por otra parte, un estudio (Chiliseo, Hernandez, Orellana, 2005) acerca de la
utilizacién de las RRPP en la mediana empresa del sector servicio en el area de San
Salvador, muestra que las actividades que realizan las medianas empresas con mas
frecuencia en el area de comunicacion para apoyar la gestion de ventas, son la publicidad
y el marketing directo; donde del 100% del universo estudiado, s6lo un 20% de las
empresas dicen hacer uso de las RRPP, y la mayoria de ellas las emplean para la
atencion al cliente, en ocasiones se han utilizado para relacionarse con los medios de
comunicacion, participar en eventos y algunas de las empresas mas fuertes incluso hasta

en patrocinio.

Por otra parte, el mismo estudio describe que “en su mayoria las personas que
desempefian las RRPP no son las idoneas, ni tienen la preparacion académica para
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hacerlo, por ejemplo, un gerente administrativo, un gerente de ventas o el propietario

mismo tienen cargos de alto nivel y no por eso se les deben asignar dichas funciones”

Esto muestra, que todavia las Pymes no las utilizan de una forma generalizada, y
las descartan como una herramienta para su gestion en ventas, segregando, de esta
manera, el valor que tiene la comunicacion, y sobre todo las RRPP, para el desarrollo
econdmico de sus negocios. Pero, aquellas que dicen utilizarlas, tienen una practica
todavia limitada de las RRPP, la misma concepcion que se tenia en el periodo 1996 —
2000.

Por tanto, en la actualidad las RRPP no funcionan solas, son una herramienta
mas que ocupan los departamentos de comunicaciones o marketing, y las mismas
empresas consultoras de comunicaciones, para alcanzar los objetivos comunicacionales

de las organizaciones.

Con todo lo anterior, podemos observar que hay cambios en el concepto de las
RRPP. Si antes se limitaban a relaciones con prensa y eran entendidas como relaciones
masivas, ahora son practicadas y visualizadas como relaciones estratégicas e integradas

al concepto de “comunicaciones”.

Aungue, la definicibn de RRPP todavia es ambigua, y tal vez ha sido uno de los
principales obstaculos por lo cual las RRPP no se han desarrollado en su plenitud,
aportando mas beneficios para la gestiébn en comunicacion. Si bien la esencia de esta
disciplina esta contenida en las actividades realizadas por los comunicadores, no se le da
ese apelativo, y sus funciones se encuentran divididas en otras practicas, como: el lobby,
el cabildeo, comunicacién interna, comunicacién en crisis, reputacidon corporativa,
relaciones con prensa, Responsabilidad Social, entre otras, que poseen la misma
naturaleza. Esta tendencia se hace mas marcada entre las empresas consultoras en

comunicaciones.
Por tanto, hay una descentralizacion del concepto de RRPP. En la dltima década,
esta practica se ha desarrollado, se ha multiplicado y dividido en otras areas mas

especificas o especializadas, mencionadas anteriormente.

Al analizar todo lo anterior y observar el concepto teérico, se puede sefalar una

importante diferencia: éste nos presenta a las RRPP como una funcion directiva por si
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sola, y al contrastar con la realidad salvadorefia, las RRPP estan contenidas en otras

formas y siendo “parte de...” las comunicaciones institucionales y comunicaciones

estratégicas.

2.4.1.2. Modelos de RRPP utilizados en El Salvador

Para analizar esta apartado se utilizd6 la teoria de los modelos de RRPP
planteados por James E. Gruning y Todd Hunt (2000), los cuales plantean cuatro
modelos’% agente de prensa, informacién publica, asimétrico bidireccional y simétrico
bidireccional (considerado como el modelo perfecto de RRPP). Estos modelos estan
formados por tres elementos: el objetivo o fin de las RRPP, la naturaleza de la

comunicacion entre los publicos y la organizacion, y la investigacion.

Segun los datos recolectados en las entrevistas, los principales objetivos que
perseguian las RRPP , entre el periodo de 1996 — 2000, eran informar y generar noticias,

para crear una imagen positiva de la organizacion.

El primer modelo “agente de prensa”, sefiala que el fin de las RRPP es informar
aguello conveniente para la organizacion, ocultando la demas informacion y diciendo una
verdad a medias, para poder persuadir a la opinion publica. Por tanto, el objetivo de los
encargados de los departamentos de comunicacion y RRPP, en ésta época, era informar
generando noticias y con ello mostrar un imagen “bonita” de la organizacién. Para ello,
seleccionaban los datos que serian del dominio publico y aquello que no querian decir.
Pero, no se puede afirmar que la informacién que no publicaban, era necesariamente

algo negativo de la organizacion.

Por otra parte, las instituciones publicas siempre han trabajado con fondos
publicos y, por tanto, han estado fiscalizadas por los ojos de los medios de comunicacion.
Por ello, es que los objetivos de comunicacion ha sido informar acerca de todos sus
movimientos y pasos. Al plantear este panorama, podriamos entonces colocar a las
comunicaciones gubernamentales en los objetivos del modelo de “informacion publica”,

por su naturaleza al servicio del interés publico.

Al querer crear una imagen positiva de la organizacion ante los publicos

identificados como estratégicos o de interés en esta época, tanto instituciones publicas

12 Ver el tema 1.5. Fundamentos Tedricos, el sub tema 1.5.2. Modelos de RRPP, pag. 14.
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como privadas, se han valido del publicity en los medios de comunicacion, para mostrar

una determinada imagen de la organizacion.

Por otra parte, la naturaleza de la comunicacion entre los publicos y la

organizacion no estaba muy bien cimentada.

Mientras la empresa privada se preocupaba por los clientes o consumidores, las
instituciones publicas se enfocaban en la prensa y en el gabinete de gobierno, y dejaban
a un lado a los demés publicos, tal es el caso de los empleados o la comunidad en
general. Aunque, trataban de comunicar a la poblacién en general sobre sus practicas, a
través de los medios de comunicacion, y prestaban mucha atencién a la forma en que
éstos manejaban la informacion brindada. Por tanto, les preocupaba que la opinion
publica tuviera una mala imagen o0 una percepcidn que no era conveniente para sus

intereses.

En general, no se habia realizado un andlisis que determinara el impacto que
cada uno de los sectores de la sociedad podrian causar en el desarrollo de las

organizaciones.

Ademas, en el caso de las instituciones gubernamentales habia pocos canales
gque aseguraran esa retroalimentacion con estos publicos, lo mas comdn era hacer un
monitoreo de medios para saber que informacion fue publicada por la prensa y el
tratamiento dada a la misma, dando por hecho que ésta era suficiente para mostrar y

captar, por parte de la poblacion, una buena imagen de la institucion.

Sin embargo, es importante analizar lo que ellos entendian por “investigacion” y
asi concluir el por qué de su préactica. De las entrevistas realizadas a los informantes
claves, se dedujo que los comunicadores gubernamentales, en especial, llamaban
“investigar” a recolectar informacion proporcionada por otras unidades, como el
departamento de Recursos Humanos o percepciones de los directores de cada seccidn,

con el objetivo de planificar las acciones futuras. No se realizaba investigacion evaluativa.
“...si habia un estudio de marketing ahi a la mano, vos lo agarrabas y lo que te

sirviera lo usabas, pero, no es que habia un comunicador que pensara en una

investigacion para recopilar informacion que él sabia que le seria Util pata disefiar las
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estrategias. Yo creo que en la industria nunca han andado a ciegas, pero generalmente

recurrias a datos que ya existian” (Leon, L., entrevista personal, 15 de junio de 2007).

Por consiguiente, esto llevaria a colocarlas en el modelo de agente de prensa o de
informacion publica, ya que, reinaba un tipo de comunicacion unidireccional, donde las
organizaciones emitian mensajes a través de los medios de comunicacién, pero habia
poco o nula retroalimentacion con los publicos, para conocer su respuesta o0 reaccion

ante los mismos.

En las empresas privadas, siempre han tenido formas de medir sus objetivos de
mercado, y como las RRPP estaban subordinadas al plan de marketing, se sujetaban a
las mismas mediciones, que lo Unico que comprobaban eran los indices de venta. Por
tanto, solo se investigaban actitudes de los consumidores y los resultados se evaluaban
por el volumen de ventas y el incremento de la demanda. Por lo cual, estas acciones
podrian entrar en el modelo asimétrico bidireccional. Dicha préactica, s6lo muestra el
interés por unos objetivos a corto plazo, cuando los resultados de una gestion de RRPP

son perceptibles a largo plazo e intangibles.

Con este contexto, podemos deducir que las organizaciones habian limitado sus
esfuerzos de RRPP a unos cuantos sectores. Ademas, no los conocian, no sabian qué
pensaban, qué sentian, en qué situaciones se encontraban, y esto llevaba a elaborar
mensajes erroneos y planificar actividades divorciadas de la realidad.

Dentro de todo lo anterior, se encuentran excepciones, tal es el caso de la agencia
Porter Novelli, la cual al pisar tierra salvadorefia en 1997, trajo consigo todo un modelo
internacional de RRPP, conocido como “comunicacién de 360, donde integran a todos
los publicos de interés de las organizaciones como: comunidad local,
inversionistas/accionistas, empleados, gobierno e industria, entre otros. Ademas, la
investigacion, tanto formativa como evaluativa, ya era considerada como un elemento de
gran importancia para esta empresa, y a partir de esto, definir las acciones a realizar y

saber si éstas responden a los objetivos comunicacionales.
En conclusion, al observar qué modelo fue aplicado en ese periodo, es dificil de

visualizar, ya que no se cumple con exactitud ningdn modelo. Por tanto, los

comunicadores de las diferentes organizaciones aplicaban las acciones que respondian a

62



sus necesidades en ese momento 0 las acciones que sus recursos y jefes permitian

realizar.

En cambio, todos los informantes coincidieron en que las RRPP, a partir del
2001, buscan establecer y fomentar relaciones con los publicos para construir una buena
imagen de la organizacion. Se observa que el objetivo que persiguen las RRPP en esta

época es mucho méas amplio que en el periodo de 1996 — 2000.

Aungue, algunos entrevistados expresaron que el fomentar relaciones con los
publicos tiene otra intencién que la pura acciéon de “hacer relaciones”, a través de esto
buscan generar cambios en las percepciones y actitudes de los publicos, que ayudan a

construir una base de opinion favorable para el desarrollo de las organizaciones.

El establecer y fomentar relaciones hoy en dia, conlleva a un contacto mas directo
e interactivo con los publicos, es decir, informarles de todas las actividades que sean de
interés para ellos y conocer su punto de vista en torno al funcionamiento de éstas.
Ademas, la vision de “publicos” es mucho mas amplia, abarcando practicamente a toda la
sociedad. Hoy en dia, las organizaciones mantienen contactos con otras empresas o
instituciones fuera de las fronteras nacionales, por el, ya generalizado concepto de
“globalizacion”. Estos publicos se clasifican y jerarquizan, algo asi como lo que se

llamaria en marketing una “segmentacién de mercado”.

Aunque, en las instituciones publicas continla una marcada tendencia por las
relaciones con los medios, a tal grado de poseer un encargado exclusivamente para esa
area. Un estudio (Canizales, Martinez, y Polanco, 2002) sefiala que en 2002 la
herramienta més utilizada de RRPP por las instituciones gubernamentales era el publicity

y que es usado por todos los ministerios del pais.

Sin embargo, su misma naturaleza les hace utilizar a los medios como canales
masivos de comunicacion con la poblacién en general. No obstante, estan tratando de
fortalecer otros canales de comunicacion que también podria ayudarlos a conseguir el
mismo fin de informar, como los sitios Web, con los cuales estan entrando a la era del e-
government, donde la poblacion puede tener acceso a toda la informacion y los servicios
proporcionados por los diferentes ministerios a través de sus paginas Web, sin necesidad
de ir a las instalaciones de las mismas. Por ejemplo, el Ministerio de Hacienda, en el

pasado periodo de la declaracién de IVA, tenia en su pagina Web una plantilla de
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formulario, donde la gente sélo lo llenaba y lo mandaba con todos sus datos, desde la

comodidad de su casa.

El anterior ejemplo, muestra una de las herramientas que estan utilizando las
instituciones publicas para mostrar su gestion “transparente” a la poblacién, poniendo a
su disposicion toda la informacion de interés publico y abriendo canales de comunicacion,
como contactos electronicos con las instituciones.

Estas relaciones con los publicos conllevan a construir una buena imagen y
reputacion de la organizacion, ya que, imagen y reputacion son cosas distintas, la imagen
se toma como una representacion de la realidad, pero muchas veces esta puede ser
deformada. Dentro de la organizacion puede entenderse como una “fachada”, es decir,
como el exterior de una casa, que muestra un esplendor admirable, pero adentro no se
sabe si es igual. Aunque, si se comprueba que los acabados interiores estan a tono con
el decorado exterior y que los que ahi viven son amigables, la fascinacion sera aun
mayor, esto Ultimo seria entendido como “reputacion”. Por tanto, las organizaciones ya
entendieron que no basta sélo con la imagen, el trabajo debe comenzar con los publicos
internos, colocando los cimientos, y luego proyectar este esfuerzo hacia los publicos

externos, para convertirlo en una “buena” reputacion.

En este periodo, se pone en boga el término de “responsabilidad social’, cuya
practica ha permitido contribuir a la reputacion e imagen de las organizaciones, sobre
todo de las grandes empresas. Esto es ilustrado por un estudio denominado Ranking de
Imagen (Ledn, 2005), elaborado por el comunicador Luis Lopez Portillo, que demuestra
gque entre las empresas mas admiradas por los consumidores salvadorefios sobresalen
aquellas que han contribuido de alguna manera con la comunidad y que poseen

programas sociales que contribuyan al desarrollo local.

Entonces, ¢Serd esta practica una estrategia para ganar adeptos a sus causas
particulares o serd una verdadera busqueda del bien comin, demostrando un
entendimiento mutuo entre la organizacion y sus publicos? Esta es una pregunta que no
se puede responder a ciencia cierta.

Mientras unas empresas proliferan su responsabilidad social, utilizando tanto el

publicity como la publicidad, hay otras que lo hacen de una manera mas sutil, y una

minoria las oculta a la opinion publica. Pero, hay algo que no puede negarse, y es que las
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organizaciones estan tomando en cuenta lo que pasa a su alrededor e interpretan esa

interrelacion que hay entre publicos y la empresa o institucion.

“...no hay institucién que no tenga responsabilidad social...la gente tiene la parte
de juez, esa gente es la que lo evalla, la que lo pone en buena posicién o lo puede votar.
Y qué se debe hacer, llevar a la institucion de la mano, hacer actividades encaminadas a
la parte social, lograr que la gente tenga sentido de partencia a la institucion. Asi como se
hace con los publicos internos, de igual forma debe hacerse con los publicos externos”
(Orellana, R., entrevista personal, 30 de junio de 2007).

Todo esto, apuntaria a que el modelo utilizado seria el simétrico bidireccional,
considerado el modelo perfecto de RRPP, ya que se perfila un panorama donde los
publicos son importantes para las organizaciones y donde se trata de establecer un
didlogo con ellas, para llegar al mutuo entendimiento y satisfacer los objetivos de cada

uno.

Sin embargo, no demuestran lo mismo al analizar la sub categoria investigacion.
Aunque, los profesionales entrevistados estan concientes de la importancia de investigar,
existe un factor clave que hace que la practica no sea comin en todas las
organizaciones: recursos econdmicos. Esta tendencia es mas marcada en las
instituciones publicas, donde el presupuesto asignado a comunicaciones es reducido (no
se puede especificar el monto, porque no fue determinado por los entrevistados).

Los esfuerzos de investigacidon se limitan a un monitoreo de medios, sondeos,
conversaciones con los empleados y buzones de sugerencia. A pesar de esos esfuerzos,
no hay instrumentos disefiados que respondan a las necesidades de informacion para
poder planificar acciones en comunicaciones. Por tanto, el modelo aplicado podria ser el

agente de prensa o de informacién publica, ya que carecen de este elemento.

Por otra parte, las empresas privadas en muchos casos sub contratan a unidades
gque se dediquen a este trabajo y, en algunos casos, estos estudios se centran mas en
mercadeo, en aptitudes y comportamientos, sobre todo de los consumidores hacia un

producto o servicio.

Con esta informacion, el modelo aplicado podria ser el modelo asimétrico
bidireccional, donde se estudia las actitudes y comportamientos de los publicos, con el
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objetivo de persuadir a éstos para que acepten el punto de vista de la organizacion o para

gue acepten el producto o servicio.

Las empresas consultoras en comunicaciones o agencias de RRPP, utilizan todas
las técnicas de investigacién necesarias, es decir, acorde a las necesidades de los

clientes.

La investigacion, en estas empresas, es mas formal y los instrumentos son
cuidadosamente disefiados. Estos los utilizan, tanto para planificar como para evaluar las
acciones, al mismo tiempo la utilizan para comprobar si los objetivos se cumplieron y para
detectar nuevos cambios en el entorno y el sentir de las personas con respecto a una
situacion determinada. Por lo cual, les haria merecedoras de entrar en el modelo
“simétrico bidireccional”.

Pero, algunas de estas empresas, sobre todo las que se encuentran como
unidades dentro de una agencia de publicidad, utilizan insumos proporcionados por las
mismas investigaciones realizadas por la agencia, y otras confesaron que debian reforzar
la parte de investigacion evaluativa.

Aunque, los profesionales expresan que los resultados de sus gestiones no son
visibles a corto plazo y son muy dificiles de medir, éstos elaboran el instrumento
denominado “return invest” (retorno de inversion), como una forma de mostrar a un
cliente acostumbrado a ver ganancias y beneficios a corto plazo, algo que garantice su
inversién en estos elementos intangibles. Esto demuestra que el pensamiento de los
empresarios salvadorefios todavia esta limitado a los resultados inmediatos de la
publicidad y que es dificil hacerle entender la manera en que la gestién de las RRPP

beneficia a su negocio.

Por otra parte, las ONGs estan comenzando a entender la importancia de la
investigacion, evaluando, precisamente, si hay entendimiento entre la organizacion y sus
publicos. En este caso se cumple el modelo simétrico bidireccional. Sin embargo, no se
puede generalizar esta practica entre todas las ONGs.

Si bien, se visualiza la tendencia de ciertas organizaciones a cumplir unos de los

modelos tedricos, existen variaciones que al mismo tiempo las alejan. Por ejemplo, las

que mas se acercan al modelo planteado como el “modelo perfecto” de las RRPP
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(simétrico bidireccional) son las empresas consultoras, mientras que las instituciones
publicas irian méas por el modelo de informacion publica. Las empresas privadas estarian
bajo el modelo asimétrico bidireccional.

Pero, en ninguno de los casos anteriores la teoria se cumple a “pie de la letra” en
la practica. Por tanto, las empresas e instituciones salvadorefias siguen sus modelos
propios, que en todo caso reciben el nombre de “modelos de comunicacion”, tomando en

cuenta el concepto de RRPP manejado en la actualidad.

Las empresas consultoras siguen un modelo de “comunicacion estratégica” o
“comunicaciones integradas”, donde incluyen a todos los publicos de interés para la
organizacion cliente (desde el gobierno, pasando por los distribuidores y los empleados,
hasta los lideres de opinion) y utilizan todas las herramientas de comunicacion
necesarias para establecer relaciones con dichos publicos. También, tienen muy claro la
responsabilidad social que las organizaciones tienen con estos publicos, no sélo como
simple filantropia, si no como una estrategia de beneficio para la organizacion, buscando

el bien comun, y tratan de fomentarlo a través de sus consultorias.

Por tanto, el “modelo de comunicacién” ejecutado en la actualidad estd compuesto
por lo siguientes pasos®®: 1) Investigar (Diagnosticar); 2) Planeacién de la propuesta; 3)
Comunicacion (Ejecutar), la cual va dirigida a los publicos internos y externos, y; 4)
Evaluar. Donde existe una retroalimentacion con el entorno y asi comprobar el
cumplimiento de los objetivos y nuevos cambios, problemas o desafios que hay que

solventar y enfrentar.

Dentro del anterior esquema se observa que la investigacion tiene un importante
papel a la hora de realizar un diagnéstico y evaluacion de las acciones. Esta practica
ayuda a los profesionales a realizar un diagnostico certero acerca de las necesidades
comunicacionales de las organizaciones y asi, fundamentar las estrategias de

comunicacion y no dejar nada al azar.

“La investigacion y el diagnostico son muy importantes. Se utilizan las
herramientas y técnicas de investigacion comun: sondeos, entrevistas, auditorias de

imagen, tanto interna como externa, grupos focales, entre otros, las cuales dependeran

3 . .
13 Se observa que estos pasos son los mismos que conforman el esquema de un proyecto. Por tanto, dicho
esquema se ha retomado en el area de las comunicaciones institucionales o corporativas.
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del tipo de publico que se quiera investigar” (Herrera, X., entrevista personal, 12 de mayo
de 2007).

Las empresas privadas, sobre todo las grandes empresas, han comenzado a
utilizar este mismo esquema, uno es debido a su vinculacion con las empresas
consultoras y otra es por la exigencia del mercado, ya que las empresas extranjeras traen
consigo estrategias mas fuertes, y se debe competir por la sobrevivencia. También, estas
firmas transnacionales exigen ciertos criterios para formar alianzas o hacer negocios con
empresas salvadorefias, como lo son practicas de responsabilidad social y proteccion al
medio ambiente. A este contexto a colaborado la apertura comercial que El Salvador a
tenido en los ultimo afios, sobre todo por los Ultimos tratados de libre comercio firmados

con otros paises, como el CAFTA.

En cuanto a las instituciones publicas y las ONGs, tratan de integrar todas las
herramientas de comunicacion en el departamento de comunicaciones, pero muchas
veces esta situacion no responde a una estrategia, si no mas bien, por que las
circunstancias y los recursos de la institucion asi lo ameritan. Es donde cabe la
aseveracion que los comunicadores deben ser unos “todologos”. En este caso, los
elementos presentados en el anterior esquema se modifican en su practica o en su
significado, por ejemplo, tratan de diagnosticar, pero las técnicas de investigacion
utilizadas estan limitadas solo a recolectar informacion, mas que a entender el entorno.
En la parte de evaluar, ocurre la misma situacion. Sin embargo, estas limitaciones son
ocasionadas por otras limitaciones, las econémicas, ya que no poseen los recursos para

llevar a cabo una indagacion mas profunda.

“En el gobierno es bien dificil poner en marcha algunas acciones, por que se
necesitan fondos que no se tienen, y algunas ocasiones se realiza buscando patrocinios
con empresas...con los que esté a nuestro alcance, tratamos de mantener buenas
relaciones con los publicos...” (Portillo, M., entrevista personal, 06 de julio de 2007).

2.4.1.3. Enfoque estratégico

Para el andlisis de este apartado se ha tomando en cuenta lo sefialado por Henry

Mitzberg (1987, citado por Black, 2001), el cual ha sugerido cinco posibles
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interpretaciones de la estrategia, conocidas en inglés como “las cinco ‘P's”: Plan, “Ploy”

(estratagema), Patrén, Posicion y Perspectiva®.

Comenzando por el periodo de 1996-2000, las acciones principales que realizaba
la persona que hacia RRPP era: organizar los eventos, montar conferencias de prensa,
redactar boletines y comunicados de prensa, y patrocinar algin evento. Con lo anterior
buscaban ser vistos y que sus acciones fueran notorias a través de los medios de
comunicacion, es decir, posicionar sus acciones, en el caso de las instituciones publicas,

y sus productos, en el caso de la empresa privada.

Por parte del sector comercial, este es un objetivo inherente a su naturaleza, ya
que buscan ser los preferidos por parte de los consumidores y deben destacarse ante sus
demas competidores, aungque el cumplimiento de este objetivo seguia siendo potestad de
marketing. Por tanto, las estrategias iban orientadas a buscar un posicionamiento y
también a competir por este lugar, ganandole el mercado al competidor. Esto quiere
decir, que todas sus acciones iban enfocadas a un objetivo y que planificaban todas las

acciones sin dejar un cabo suelto.

En cambio, en las instituciones publicas, si bien estaban orientadas a buscar una
relaciéon con los medios de comunicacion y con ellos lograr posicionar a la institucion
como “buena institucién”, la planificacién no era su fuerte, sus acciones, en muchos de
los casos, estaban sujetas al plan general de la institucidn y no se coordinaban los
mensajes, para que siguieran un mismo lenguaje para todos los publicos. Por ende, sus
acciones carecian de estrategias y estaban mas orientadas a un trabajo operativo,
cumpliendo directrices de los titulares y las direcciones, y trabajando en las urgencias que

el dia a dia de la institucién les exigia.

Por el contrario, la empresa privada, en su supervivencia dentro del juego de la
oferta y la demanda, tuvo que actuar de una forma estratégica, utilizando un plan, que en
todo caso consistia en un plan de mercadeo, el cual le ayudaba a ejecutar acciones y asi
posicionarse entre los consumidores. Aunque, este pensamiento estratégico estaba
vinculado a una estrategia de venta, respondiendo a la concepcion que las RRPP eran un

apoyo al marketing.

' Ver el tema 1.5. Fundamentos Tedricos, el sub tema 1.5.3. Estrategias, pag. 15.
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En el segundo periodo de estudio, 2001-2006, con un concepto mas amplio de
RRPP y la vision, también, mas amplia de sus grupos de interés, las acciones se
multiplican: patrocinios, conferencias de prensa, giras de radio, elaboracion de paginas
Web y blogs, eventos, documentos y videos institucionales, envio de correos
electrénicos, etc. El enfoque sigue siendo “posicionamiento” , con una vision mas
estratégica de parte de las empresas como también de las instituciones publicas, ya que,
la creacion de planes operativos y planes estratégicos, ya es una practica comun entre

las organizaciones.

Esto les permite coordinar las acciones y sistematizar los procesos, para que
todos los esfuerzos de comunicacion y los mensajes emitidos a través de cualquier medio

o forma de comunicacion, lleven el mismo concepto y la misma intencién comunicacional.

Los esfuerzos de comunicacién de las organizaciones, hoy en dia, son mayores
que en el periodo 1996 — 2000, ya que en la actualidad los publicos estdn cada vez mas
informados, criticos y exigentes. Las personas prestan mas atencion a las acciones
realizadas por las organizaciones y no soélo a la calidad de sus productos o servicios. Por
ende, las instituciones y empresas salvadorefias cuidan que su imagen concuerde con su
reputacion. Esto hace que las empresas e instituciones evallien mas detenidamente las
consecuencias de sus acciones y, por tanto, realicen una perspectiva hacia el interior,
fortaleciendo sus debilidades y depurando todos sus procesos, para actuar de la forma

gue es “correcta” para el entorno cultural en el que se mueven.

Existen empresas e instituciones que han mantenido una constancia en sus
acciones, no solo en la calidad de sus productos y servicios, si ho también en su cultura
corporativa, utilizandolas como una estrategia de “Patrén”, al mostrar lo estables y, por

consiguiente, lo confiables que pueden ser.

En otras organizaciones, las circunstancias las hacen adquirir estos “patrones”,
tal es el caso, de algunas empresa multinacionales que exigen a las empresas
salvadorefias, que quieren tener alianzas con ellas, que sean socialmente responsables
con la comunidad y el medio ambiente. Por ende, las empresas han sido estratégicas y

han adaptado estos estandares.

Esta exigencia no es sélo para las grandes empresas, de hecho las Pymes estan

siendo capacitadas dentro de esta practica, a finales de 2005 el pais recibi6 una
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consultoria especializada para mejorar las practicas de Responsabilidad Social

Empresarial (RSE) entre éstas, con el proposito de hacerlas competitivas (Ledn, 2006)

Por ende, en el 2006, el uso de los diferentes tipos de estrategias no se limita a
unas cuantas, como en el periodo de 1996-2000, las organizaciones son mas
estratégicas, echan mano de “todo” aquello que les ayude a sobresalir y sobrevivir a las
exigencias de publicos mas informados, que no sélo son nacionales si no mundiales, vy el

guerer sobresalir en un mercado cada vez mas grande y mas competitivo.

2.4.1.4. Perfil del profesional en Relaciones Publi  cas.

Al analizar la practica de las RRPP entre 1996-2006, es inherente hablar del pefrfil
profesional exigido en cada etapa y su concordancia con el concepto de RRPP manejado

en ese momento.

En el periodo de 1996 — 2000, donde las RRPP estén vinculadas a las relaciones
con la prensa y organizacion de eventos. La caracteristica principal de los profesionales
en esa época es que eran ex periodistas, ya que se daba por hecho que un periodista
entendia mejor a otro periodista , conocia el manejo de los medios de comunicacion y

cémo transmitir la informacion, haciéndola atractiva para éstos.

Por otra parte, aquellas instituciones que las relacionaban al trabajo de
organizacidon de actos sociales o atencién al cliente, solicitaban personas con buena

apariencia fisica y facilidad de palabra.

En ninguno de los anteriores casos era necesario contar con estudios superiores.
En el caso de los periodistas, su experiencia en medios de comunicacion les bastaba
para hacerse acreedores de la vacante. Aunque, ya existian profesionales académicos en

el area de las comunicaciones, graduados de las Universidades.

Por tanto, las personas que se encargaban de las RRPP en ese periodo eran
profesionales empiricos en el area, con mas experiencia en medios de comunicacion que
en RRPP. Por consiguiente, las exigencias del mercado laboral eran limitadas al igual

gue el concepto manejado en ese periodo.
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Por otra parte, en el periodo de 2001 — 2006 , se mantiene la tendencia marcada
de que los jefes de comunicaciones o de RRPP y los gerentes o vicepresidentes de
empresas consultoras en comunicacion son ex periodistas o conocedores de los medios
de comunicacién. Pero, con la diferencia de que estos profesionales cuentan con una
formacion académica. Estas personas poseen, como minimo, el titulo de Licenciados, la
mayoria en Comunicaciones. Pero, un considerable grupo de ellos han obtenido otros
grados, como una maestria o diplomados.

De los 17 informantes claves que se entrevistaron, sélo tres profesionales no han
tenido vinculo con el area de prensa. Esta relacion periodismo-RRPP, desarrollada a lo
largo de la historia de las RRPP, es un vinculo que se ha extendiendo hasta nuestros
dias. Anteriormente, los profesionales con formacion en el periodismo fueron capaces de
responder a las necesidades comunicacionales de las organizaciones de aquel momento
— tomando en cuenta que en el siglo XX las profesiones mas destacadas en
comunicaciones eran el periodismo y la publicidad, y las organizaciones no tenian otras
opciones por las cuales elegir — y esa misma concepcién se continda teniendo en la
actualidad.

Ademas, los mismos profesionales entrevistados concuerdan que el
“comunicador” debe tener una experiencia previa en periodismo, y se cuestionan el hecho

de como poder trabajar con periodistas sin haber sido uno de ellos.

Pero, este punto se vuelve contradictorio al analizar que estos profesionales
juegan un rol de “asesores en comunicaciones” en la actualidad, y no s6lo del area de
prensa, es decir, los medios de comunicacién no son el Gnico publico con los cuales las

organizaciones se relacionan, si no, que existen otros sectores de la sociedad.

Si embargo, este panorama se va ampliando y las exigencias son cada vez
mayores para estos profesionales, ya que es necesario obtener otros conocimientos, que
los relacionados al periodismo, como por ejemplo: management, politica, marketing,
publicidad, economia, asuntos publicos, investigacion, protocolo, manejar diferentes
idiomas, entre otros.

“Encontrar el perfil perfecto es bien dificil, porque nosotros estamos haciendo el

perfil, los que trabajamos actualmente en esto. Estas son las escuelas para los

relacionistas publicos, las empresas de RRPP. Por que el profesional que salia antes lo
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Unico que sabia es cémo montar el evento” (Mendoza, L., entrevista personal, 13 de junio
de 2007).

No obstante, las causas de estos perfiles son distintas en las diferentes
organizaciones. Por ejemplo, en la mayoria de las instituciones publicas y ONGs, debido
a las limitantes econdémicas con las que trabaja el &rea de comunicaciones, el
departamento o la persona encargada debe hacer “todo”, desde el disefio de la revista
hasta montar la conferencia de prensa. Pero, existe excepciones de aquellas instituciones
gubernamentales en que la unidad se encuentra formada por personas especialistas en

diferentes areas, como: prensa, RRPP, disefiadores gréficos, fotdgrafos, etc.

Por su parte, la empresa privada también cuenta con personas especializadas en
cada area. Pero, por lo general, el Jefe de la unidad debe poseer amplios conocimientos,

como los mencionados anteriormente, para poder servir de asesor a la empresa.

Las empresas consultoras en comunicaciones, tratan de ser completas y ofrecer
servicios integrales en comunicaciones, para lo cual, expresan tener profesionales
preparados en diferentes areas. Por ejemplo, la agencia Porter Novelli posee entre sus
empleados a un profesional en Ingenieria Industrial, para entender de mejor manera los

procesos de cualquier organizacion y asesorar desde esa parte a sus empresas clientes.

2.4.1.5. Elimpacto de la tecnologia.

Se hace necesario darle una especial atencion al uso de la tecnologia en este
andlisis sobre el desarrollo de las RRPP en el pais, ya que ha sido un factor determinante
dentro de las mismas, en especial las tecnologias de la informacién y de la comunicacion,

mas conocidas como TICs.

Si bien, en el primer periodo de estudio (1996 — 2000) las TICs por excelencia
eran los medios de comunicacion, ya se hacia uso del correo electrénico como forma de

comunicacion, aunque no tan generalizada.
No obstante, en el segundo periodo en el que se centra la investigacion (2001 —

2006), algunos de los informantes expresaron que la comunicacion “one to one”, se sigue
manteniendo pero a través de “la comunicacion electrénica” o conocida como
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“e-comunication”, la cual reduce las fronteras fisicas a unas cuantas milésimas de

segundos, lo que tomaria enviar un e-mail, por ejemplo.

“Creo que todo esto (la relacion con los publicos) es gracias a la tecnologia, todos
estos contactos con algunos publicos es gracias a la Internet, que antes era imposible

pensarlo de esa manera” (Portillo, M., entrevista personal, 06 de julio de 2007).

Esta era de la informacion obliga a los comunicadores a echar mano de todas
aguellas herramientas necesarias para mantener una relacibn mas estrecha con los

publicos de las organizaciones: e-mails, sitios Web, blogs, boletines electrénicos, etc.

Estas herramientas tienen la particularidad de poder tener respuestas inmediatas
de los publicos y conseguir una interaccion con éstos. Asemejandola, de esta forma, a la
conversacion personal que las organizaciones pudieran mantener con cada uno de las
personas que conforman su publico, dificil de lograr con medios convencionales, como

las visitas casa por casa.

Las TICs acercan cada vez mas a publicos y organizaciones, y también estrechan
lazos entre los mismos publicos de las organizaciones, es decir, en esta e-comunication
todos pueden conocer a todos y hablar con todos. Por tanto, sigue manteniéndose el
milenario “boca a boca”, del cual se aprovechan las organizaciones para expandir su

reputacion.
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2.3.1 Cuadro Comparativo: la practica de las RRPP entre 1996-2006.

Ao Conceptuacion Modelos de RRPP Estrategias
1996-2000 La etiqueta de RRPP ya era Lo elementos del modelo de este periodo se describen a La practica de las RRPP carecia

utilizada por algunos profesionales, | continuacion: de un enfoque estrategico. Por lo

pero no era generalizada. No se - El objetivo principal de las RRPP era informar, generando general, las actividades no eran

tenia una definicion exacta en qué una noticia de la organizacion y con ello crear una imagen planificadas y estaban sujetas a

consistian. positiva de las mismas. los planes generales de las

La practica era empiricay se - Por tanto, la visién de sus publicos era limitada y los organizaciones.

limitaba a relaciones con la prensa, esfuerzos comunicacionales se centraban en los medios de En las empresas privadas estaban

organizacion de eventos y atencion comunicacidn y el cliente (en el caso de las empresas). Se subordinadas a los planes de

al cliente. desestimaba los beneficios que se podian obtener de las marketing, y se relacionaba mas a
relaciones con los demas sectores, como los empleados y la | promocionar la imagen del
sociedad en general. producto.

- Predominaba una comunicacion unidireccional con estos Las estrategias buscaban mas un
publicos, ya que no existian mecanismos para establecer una | posicionamiento mediatico.
retroalimentacion con estos.

- Era una préctica carente de investigacion.
2001-2006 El término de RRPP ya es Lo elementos del modelo de este periodo se describen a - La practica de las RRPP tiene

manejado por los informantes
claves, desde una perspectiva
tedrica - practica, y se vincula con
el trabajo de construccion,
conservacion y administracion de la

continuacion:

- La aplicacion de las RRPP en este periodo cumplen dos
principales objetivos: 1) generar cambios en las percepciones
y actitudes de los publicos para construir una opinion
favorable para las organizaciones; y 2) buscar el

un enfoque estratégico. Todas
las actividades se planifican,
persiguiendo objetivos
determinados.

= Se utilizan diferentes
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imagen v las relaciones con los
publicos estratégicos de una
empresa, institucion, persona o
producto.

Pero esta gestion de RRPP se

maneja bajo el término genérico de

“comunicaciones” o

“‘comunicaciones estratégicas”

entendimiento entre organizacién y sus publicos.

= La vision de publicos es mas amplia, y abarca a casi toda la
sociedad y son vistos como piezas determinantes en la
supervivencia de las organizaciones en el entorno. Se toma
especial importancia a los publicos internos, ya que se
considera que la comunicacion debe comenzar in house.

- El tipo de comunicacion entre organizacion y publicos es
bidireccional, hay flujos de comunicacion entre ambos
sectores. Incluso se puede hablar de una interaccion entre
ellos, gracias a las TICs.

- La investigacion, tanto formativa como evaluativa, es mas
generalizada. Aunque, todavia existen organizaciones que no

investigan su entorno.

En esta etapa no se utiliza un modelo de RRPP, si no mas bien
un modelo de comunicacion, que contiene los siguientes
elementos: Investigacion (diagnosticar), planificacion,
comunicacion (ejecucion) y evaluacion (retroalimentacion).
Aunque, la aplicacion de ciertos elementos varia en cada tipo

de organizacion.

estrategias para los distintos
publicos.

Las estrategias van orientadas
hacia mejorar y mantener la
imagen y reputacion de las
organizaciones, no solo de los

productos o servicios.
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2.3.2 Proceso de cambio de las Relaciones Publicas en El Salvador.

Para visualizar de mejor manera el proceso de cambio de las RRPP en el pais, se
presentan la siguiente linea de tiempo, que permite visualizar el desarrollo de ésta a lo

largo del periodo de estudio:

La etigueta de RRPP vya era
utilizada por algunos profesionales,
pero no era generalizada. La
practica era empirica y se limitaba
a relaciones con la prensa,
organizacion de eventos y atencion
al cliente

La vision de sus publicos era
limitada.

Reinaba una comunicacion
unidireccional

Practica sin investigacion

Carente de enfoque estratégico.

Fuente: Ana Delgado. Producto de la Investigacién. 2007

El término de RRPP ya es conocida.
La gestion de RRPP se maneja bajo
el término genérico de
“comunicaciones”.

El concepto de RRPP se ha
descentralizado y su esencia se
encuentra contenida en otras formas,
mas especializadas, como: el lobby,
la  responsabilidad  social, la
comunicacion interna.

La tendencia son las
“Comunicaciones Estratégicas”.
Visibn mas amplia de los publicos.
Se da una comunicacion
bidireccional entre la organizacion y
los publicos.

Uso de la investigacion (planificar y
evaluar)

Utilizacion de Modelos de
Comunicacion.

Enfoque estratégico
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2.3.2.1 Campo de accion de las RRPP

La practica de las RRPP hace 10 afios era limitada y en la actualidad, su campo
de accién es mas amplio. El concepto de RRPP se ha dividido y multiplicado en otras
areas méas especificas (ver figura N° 2).

Figura N° 2

RRPPen
i 2096 't.,“ :

Fuente: Ana Delgado. Producto de la Investigacion. 2007
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2.3.2.2 Publicos Estratégicos

Debido al concepto limitado de RRPP que se tenia en 1996, los publicos
considerados como estratégicos eran reducidos. Pero, en el 2006 el panorama cambia y
las organizaciones establecen relaciones con diversos sectores de la sociedad, a los

cuales identifica y jerarquiza previamente (Ver figura N° 3).

Figura N° 3

SenE

Elrganizaciorn

Distribuidores

Fuente: Ana Delgado. Producto de la Investigacién. 2007
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2.3.3. Propuesta Tedrica

A continuacion se presentan resultados especificos de la investigacion, producto de la
triangulacion de los datos y el andlisis posterior de los mismos, convertidos en postulados

tedricos acerca de la practica de las RRPP en El Salvador.

2.3.3.1 De Relaciones Publicas a Comunicacion Estra  tégica:

La préactica de las RRPP en la actualidad estan contenidas en el trabajo que realizan los
comunicadores en las organizaciones, pero bajo otras formas méas especializadas: lobby,
el cabildeo, comunicacién interna, comunicacién en crisis, reputacidon corporativa,
relaciones con prensa, Responsabilidad Social, entre otras, que poseen la misma

naturaleza.

Por ende, ha habido una descentralizacion del concepto de RRPP. En la ultima década,
esta practica se ha desarrollado, multiplicado y dividido en otras areas mas especificas o

especializadas, mencionadas anteriormente.

Por consiguiente, se ha pasado de hablar de RRPP a manejar un campo
multidisciplinario, que el mejor término para definilo es: “COMUNICACION
ESTRATEGICA”, entendida como el manejo y coordinacion de todos los recursos
comunicacionales externos e internos de la organizacion (publicidad, marketing, folleteria,
ambiente laboral, publicidad, infraestructura, higiene, etc.) para diferenciarse de otras
organizaciones y lograr un lugar en la mente de los publicos que interesan. Este concepto
reune de mejor forma la tendencia que se estd dando en el nuevo panorama de las

comunicaciones institucionales o corporativas.

Este concepto es sélo una tendencia, que no significa que sea la practica comdn de las
organizaciones en El Salvador. Pero, dicha practica es mas visible en las empresas
privadas, sobre todo los grandes consorcios, las empresas consultoras en comunicacion

y en menor grado en las instituciones publicas.

Este cambio en el panorama de las comunicaciones institucionales o corporativas es
consecuencia de la apertura comercial, cultural y politica de El Salvador hacia el resto del
mundo, lo que ha obligado a desarrollar una cultura organizativa capaz de crear un

ambiente estable en un mundo tan cambiante.
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2.3.3.2 Modelo de Comunicacion

Los procesos de comunicacion dentro de las organizaciones y fuera de ellas son
complejos e involucran una serie de factores, es por ello, que para poder visualizar de
una mejor manera lo que encierran éstos, se explica a continuaciéon el “MODELO DE

COMUNICACION?” con los elementos mas importantes de esta dinamica.

Este modelo retoma los pasos desarrollados en cualquier proyecto, los cuales son
los siguientes: 1) Investigar (Diagnosticar); 2) Planeacidon de la propuesta; 3)
Comunicacion (Ejecutar), la cual va dirigida a los publicos internos y externos, y; 4)
Evaluar. Donde existe una retroalimentacién con el entorno y asi comprobar el
cumplimiento de los objetivos y nuevos cambios, problemas o desafios que hay que

solventar y enfrentar (ver figura N° 4).

Dentro de este esquema la investigacion juega un papel fundamental, para poder
realizar un diagnoéstico certero acerca de las necesidades comunicacionales de las
organizaciones y asi, fundamentar las estrategias de comunicacion. Ademas, éste se
complementa con la evaluacion de las acciones, para comprobar la eficacia del plan y

descubrir cambios a los cuales deban adaptarse las empresas e instituciones.

Figura N° 4

Contexto: local, global, personal

Organizacién N .
' Publicos (v

Extermnos

Internos

A\ A& AN 4 <

Investigacion o \ o~ e
Planeacion \  Comunicacién Investigacidén

Diagnostico " P =
. Ejecucion =

RETROALIMENTACION

Fuente: Ana Delgado. Producto de la investigacién. 2007
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CAPITULO I

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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3.1 PRODUCTO CONCRETO

Con la presente investigacion se descubrieron datos importantes acerca del
proceso de formacion de la practica de las RRPP en El Salvador entre 1996-2006, los
cuales estan plasmados en un articulo publicable™, que sistematiza lo recabado a lo
largo de la investigacion (ver documento anexo, el cual contiene el articulo producto de la

investigacion).

Este escrito facilitara la expansion y, por ende, el conocimiento del mismo por

parte de los profesionales o estudiantes de dicha area de las comunicaciones.

Para la divulgacion del articulo se gestionard su publicacion con revistas
especializadas como: “Teoria y Praxis” y “Cientifica”, ambas editadas por la Universidad

Don Bosco.

'S El término “articulo publicable” se refiere a un escrito que cumpla con los requisitos necesarios para poder
ser difundido en cualquier medio escrito de comunicacion social.
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CRONOGRAMA 2007

Enero| Feb. | Marzo | Abril | Mayo | Junio| Julio | Agosto | Sept. | Oct.

anj
—_—
)
[4%)
.

Actividades 1121314111213 [411]2]3 |4 112|314111213141112[3[4]1]2(3[4|°]1(2]3|4]1{2]3|4

Entrega de documento de Anteproyecto al tuto

Entrega de documento de Anteproyecto al
jurado

Defensa de Anteproyecto

Correcion de observaciones de Anteproyecto

Dictamen Final del Jurado sobre Anteproyecto

Inscripcion de Anteproyecto

1a. Entrega Trabajo de Graduacion a tutor

1a. DefensaTrabajo de Graduacion

Correcion de observaciones de 1a. entrega del
Trabajo de Graduacion

2a. Entrega Trabajo de Graduacion a tutor

2a. Defensa Trabajo de Graduacion

Entrega de documentos finales
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ANEXOS



ANEXO N°2

En este apartado se presentan las transcripciones de las entrevistas en
profundidad, realizadas a los profesionales encargados de las Relaciones Publicas en las
diferentes organizaciones: instituciones publicas, empresa privada, organizacion sin fines
de lucro y empresa de RRPP o consultoras en comunicacion.
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ENTREVISTA DIRECTOR AGENCIA DE RRPP

Nombre: Diana Pocasangre de Mejia

Cargo actual: Vicepresidenta — Estratégica S.A de C.V

Cargos ocupados anteriormente (en el area de RRPP o en otras areas de la
comunicacion):

- Directora de Comunicaciones de FUSADES,

- Directora de Comunicaciones de la Vicepresidencia de la Republica,

- Directora de TCS Noticias.

Afos de experiencia en RRPP: 20 afios de experiencia total en el area de
comunicaciones. 12 en Relaciones Publicas y Comunicacion Corporativa; y 8 afios en

Periodismo.

Afos de experiencia dentro de las comunicaciones en general: 20 afos

Formacién Académica: Licenciada en Ciencias Politicas

1. En la década de los 90, especificamente en 1996 ¢ se practicaban las RRPP o se
tenian nociones sobre ésta en el pais? Si
Eran entendidas bajo la importancia de relacionarse con las audiencias de interés. La
década de los 90 estuvo marcada por un acontecimiento trascendental en la historia
del pais: La firma de los acuerdos de paz. Por ejemplo, la transicion en las distintas

instituciones, requirié de la utilizacién de las herramientas de las relaciones publicas

2. ¢Con qué fin se usaban las RRPP en esa época?,
Las relaciones publicas han tenido histéricamente los mismos fines, relacionarse con
sus publicos de interés. Lo que sucede es que en esta Ultima década en nuestro pais

ha existido un auge de las mismas y un mayor nicho en el que pueden ser aplicadas.
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3. Segun su experiencia ¢Cual era el rol  (funciones y actividades que realizaban)
los comunicadores en las organizaciones? ¢ Eran cono cidos en ese entonces
como “relacionistas publicos”?

Si, han sido llamados o relacionistas publicos o0 comunicadores institucionales. Su rol
ha sido el de coordinar las diferentes areas de gestion de la comunicacion
institucional. Entre sus principales funciones han estado:

- Atender los requerimientos y peticiones de la prensa

- Realizar monitoreos y llevar los archivos periodisticos

- Coordinar la produccién de los documentos impresos institucionales: memorias de

labores, boletines informativos, brochures, etc.
- Coordinar las participaciones institucionales de caracter publico, ferias, foros,

seminarios, etc.

4. ¢Cudl era la importancia que tenian los publicos para las organizaciones? y

¢, Qué sectores eran considerados como publicos para estos?

Si bien los distintos publicos han tenido cierto grado de atenciébn por las
organizaciones, en décadas pasadas se habia desestimado el resultado que podria
traer consigo el cultivar relaciones con estas audiencias. Se consideraba muy poco el
retorno que podria derivarse de establecer relaciones con los publicos.

Las audiencias han sido a través del tiempo las mismas, el recurso humano, los
clientes, el gobierno, los diputados, los politicos, las gremiales, la academia, la
comunidad, los medios de comunicacion, las ONG, etc. Sin embargo siempre hay
audiencias especializadas que responden a los intereses particulares de cada sector.
En afios pasados las relaciones con los publicos eran mas espontaneas y no
respondian a una estrategia de relaciones con audiencias de interés, como se estila

hoy en dia.

5. ¢Cbmo era la forma de comunicacion con los publi  cos? (acciones o actividades
desarrolladas)
Personal o directa (one to one), visitas o invitaciones de cortesia, presentaciones

institucionales, cartas y otro tipo de documentos, a través de terceros, etc.

91



6.

10.

11.

¢,Cual era el enfoque estratégico de estas accion es? (¢Se pensaba en los
publicos internos, externos, los medios de comunica cion o en la competencia?
A qué o quiénes iban dirigidas? Y ¢ Para qué?)

Si bien actualmente existe una mayor atencién en la segmentaciéon de las audiencias
y en los mensajes que se desean emitir a cada una de éstas, siempre ha sido un
componente del plan estratégico de las relaciones publicas el enfoque hacia las
distintas audiencias.

¢, Se realizaba algun tipo de investigacion parad  isefiar el mensaje?

Si, sondeos, entrevistas a profundidad, focus groups, encuestas, etc.

¢, Qué pasaba después de ejecutada la accion? ¢Se  realizaba una investigacion
evaluativa?
Si, el andlisis de la informacion que se deriva de cualquier investigacion para sugerir

la linea general de la estrategia de mensajes.

¢, Qué papel jugaba la planificacion dentro del establ ~ ecimiento de sus acciones?

Aln hoy en dia muchas instituciones y empresas ejecutan las acciones de
comunicacion sin responder a una estrategia, son mas bien acciones espontaneas y
reactivas. Nuestro rol es hacer entender a los clientes, que la comunicaciéon es un
fendmeno permanente en nuestras instituciones y empresas, por lo que requiere de
planificacion para asegurar mejores resultados que optimicen el cumplimiento de los

objetivos generales de la institucidn.

Teniendo en cuenta la modernizacion de las comu nicaciones y la creciente
actividad economica en El Salvador ¢Se puede hacer una definiciéon de la
practica de las RRPP en el &mbito salvadorefio? ¢Com o la definiria?

Podriamos definirla como la practica que nos permite construir buenas relaciones con
las audiencias estratégicas, para mejorar las percepciones de éstos o para procurar

cambios en las actitudes de nuestros publicos.

¢, Qué objetivos buscan las RRPP ahora?

Promover las interrelaciones dentro de la institucion; formar equipos de comunicacion
efectivos; relacionamos a las instituciones con su entorno global; convertirla en un
referente confiable; adelantarnos a fenémenos que puedan irrumpir en el ambito de la

empresa como consecuencia de los cambios; estructuramos el discurso y los
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12.

13.

14.

15.

mensajes y entrenar a los voceros para mejorar sus competencias, entre los mas

importantes.

¢, Se diferencia ésta de la practica de otros pai  ses?
Las Relaciones Publicas son una ciencia. No puede ser distinta su naturaleza de un
pais a otro, lo que es diferente son los entornos y los escenarios y éstas deben

adaptarse a los mismos.

¢Es igual la manera de comunicarse con los pibl icos en la actualidad que en el
pasado?

Es una pregunta muy amplia que amerita toda una discusién. Pero podria decirte que
lo importante es estar en la permanente evolucion y mejora de las herramientas de
comunicacion, para adaptarnos a los cambios y a las demandas y necesidades de

nuestro entorno.

¢Existe alguna diferencia en la forma en que se practican las RRPP en los
diferentes tipos de organizaciones y los fines u ob  jetivos para lo cual son
utilizadas (sector comercial, instituciones publica s, ONG’s, instituciones con
fines culturales, etc.)?

La diferencia estriba en el estilo de llevar a cabo las relaciones publicas, en la
experiencia y rodaje del comunicador, en las caracteristicas que este debe de cumplir,
su sentido comun, su olfato, su capacidad de analizar las situaciones, pero también
dependera mucho del compromiso que adquiera la institucion para ejecutar su plan de

comunicacion con la seriedad que amerita esta actividad.

Como ya mencionaba anteriormente, como una de |  as principales agencias de
RRPP en el pais, poseen muchas y diversas organizac  iones como parte de su
cartera de clientes. Considera usted ¢Se puede tene r un perfil de la
organizacién que busca los servicios externos de RR PP?

Es curioso, pero hoy en dia hasta las medianas empresas, destinan en sus
presupuestos una partida para relaciones publicas y comunicaciones. No me cabe la
menor duda que los distintos sectores productivos estdn empezando a dar mayor
importancia a esta actividad, brindandole mayor atencién, destinando a ejecutivos
para trabajar en esta area y dandole un puesto estratégico al tema de RRPP dentro

de la empresa.
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16.

17.

18.

19.

Usted ya trabajaba en Estratégica antes de ser adquirida por Publicidad
Comercial, por tanto, experimento esa integracion d e PR Comunication y
Estratégica. Desde su punto de vista y tomando en ¢ uenta esta experiencia
¢Por qué considera que se da la integracion entre p  ublicidad y RRPP en la
actualidad?

Porgue el concepto que prevalece hoy en dia es el de las comunicaciones integradas
de marketing, me refiero a la comunicacion de 360 grados, donde la publicidad, la
investigacion, la planeacion, las relaciones publicas, la activacion de marcas y la
comunicacion multimedia, pueden de forma integrada traer un mejor retorno para los

clientes. Ninguna es excluyente de la otra, son mas bien areas complementarias.

¢,Cudl es perfil de relacionista publico?

Ante todo, el relacionista publico debe sustentar su gestion en un sistema de valores,
donde prevalezcan, la integridad, siendo respetuoso de los principios de libertad de
expresion; tiene que ser honesto, para realizar con dignidad el ejercicio, practicando
siempre una comunicacion honrada; debe ser preciso, divulgando informacién de la
cual pueda ser responsable; debe de ser justo, frente a las audiencias, los clientes
actuales, sus clientes pasados, con sus colegas y con su competencia.
Indiscutiblemente debe complementar su etica, con el componente profesional, siendo
de facil palabra y oralidad, con capacidad para redactar, capacidad analitica,
capacidad de resolver situaciones y plantear soluciones, creativo, debe tener un
instinto de persuasion, por su puesto debe tener credibilidad y liderazgo.

Ademas, ¢Cual es la formacién académica que pos ee un relacionista publico y
cual deberia tener? Y ¢Cudl es la experiencia previ a que tiene las personas que
actualmente practican las RRPP?

Si bien la parte académica es fundamental, esta debe ser complementada con una
experiencia laboral integral. El relacionista publico enriquece su ejercicio con la

experiencia adquirida.

Para usted ¢Cuéles han sido los cambios mas not ables o importantes en la
practica de las RRPP, desde la década de los 90, es pecialmente desde 1996 (o
desde el tiempo que usted incursiond en esta area o tuvo nociones de ella)
hasta la fecha? (podria mencionar fechas especifica s)

Se ha brindado mayor interés para implementar programas de comunicacién en el

sector privado. Se han abierto mayores oportunidades laborales. Los salarios de los

94



20.

relacionistas publicos han tendido a mejorar. EIl RRPP o comunicador tiene cada vez
mayor acceso a la direccion de la empresa o tiende a depender directamente de la

alta direccién.

Después de analizar todo lo anterior ¢ Como vis  ualiza el desarrollo de las RRPP
en el pais?
En crecimiento y con mucho mercado para que las diferentes empresas de RRPP se

desarrollen.
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ENTREVISTA DIRECTOR DE COMUNICACIONES- ONG

NOMBRE: Lcda. Wendy Brizuela

CARGO ACTUAL: Jefe de Comunicaciones

OTROS CARGOS OCUPADOS:
e Area de mercadeo
e Radio

e Catedratica en la Tecnoldgica y la UCA.

ANOS DE EXPERIENCIA: 6 afios en comunicacién institucional, en total 8 afios en las

comunicaciones en general.

FORMACION ACADEMICA: Lic. En Comunicaciones de la UCA

Para hablar un poco de lo que FUDEM realiza en materia de RRPP, hay que decir que se
hace un poco de todo, por que las jefaturas de comunicaciones muchas veces las
encasillas a solo relaciones con los medios de comunicacion, en primer lugar, y en
segundo lugar también toca hacer un poquito de todo, organizacién de eventos, apoyo a
la imagen grafica y un poco de mercadeo, y creo que son las funciones mas importantes
dentro de cualquier area, entendidas como comunicaciones en cualquier area de
comunicaciones.

Aca en FUDEM nosotros no tenemos un presupuesto asignado para tener RRPP,
mercadeo o publicidad, mas bien trabajamos con el apoyo de los medios, es decir,
gestionar espacios en los medios de comunicacion por ser una organizacion sin fines de

lucro.

1. Cudles son las principales actividades de RRPP q  ue realiza FUDEM:
En primer lugar el lobby con medios, en general las ONGs trabajamos en el lobby con
los medios por que no tenemos un presupuesto asignado para publicidad, entonces
hacemos RRPP con los medios de comunicacion. Hacemos invitaciones,
conferencias de prensa, algunas reuniones para que conozcan algun proyecto en
especifico, también para que conozcan el trabajo de FUDEM, y es de ésta forma que

logramos coberturas de los medios y asi posicionarnos en ellos. También trabajamos
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mucho alianzas estratégicas con los medios, donde nosotros les brindamos servicios

y a cambio ellos nos espacios en sus medios.

Y en cuanto a comunicacion interna:

Nosotros trabajamos con base a un plan de comunicaciones, un plan estratégico de
un afio, donde nosotros establecemos las metas y os objetivos que FUDEM persigue
en cuanto a comunicacion, y este se divide en seis ejes estratégicos; y uno de ellos
es la comunicacion interna, entendida como la necesidad de estar comunicados y que
haya retroalimentacion dentro de la misma institucion, sea por cualquier medio, como
carteleras, comunicados, correo electrénica, esas son las herramientas mas
tradicionales. De hecho, en estos momentos nos encontramos desarrollando una
campafa interna para promover los valores dentro de nuestros mismos empleados.
Ademas, trabajamos con capacitaciones a nuestros empleados, que van desde el
trabajo en equipo, el liderazgo y que comunicaciones esta ayudando en estas area
gue hay que fortalecerlas constantemente. También organizamos celebraciones de
cumpleafios, y acA en FUDEM es simpatico por que nosotros no tenemos un
departamento de Recursos Humanos, entonces comunicaciones tienen mas trabajo
todavia, por que nos toca ver tal vez el trabajo que estaria a cargo de esta area. Ese
es otro de los retos de los comunicadores, por que a parte que nos meten todas las
areas de las comunicaciones, también, se nos recarga con otro tipo de trabajo como
el Recursos Humanos, o en otros lugares es mercadeo el que debe de absorber todo
este trabajo.

Como hacen ustedes para garantizar esa retroalim  entacion:

Primero a través de los jefes de &rea, que para nosotros es bien importante, ellos
tienen reuniones semanales con su equipo de trabajo y estos tienen confianza con
sus jefes para contarles lo que piensan o0 que si tienen alguna molestia con la
institucion, y a la vez los jefes nos informan de esto, y ahi ya tenemos la primera
forma de retroalimentacion. Otra forma es hacerlo directamente a mi persona, para
decirme realmente si les gusto o no les gusto algo en concreto. Ademas, nosotros
tenemos unas evaluaciones periddicas que se hacen por empleado, para que ellos
también emitan su opinion.

Y en cuanto a sus publicos externos:

Lo primero con los pacientes es el buzon de sugerencias, la gente se detienen a

llenar una sugerencia. En segundo lugar, las encuestas focalizadas por area,
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comunicaciones la ha disefiado y es desarrollada por un joven edecan, él cual pasa
alrededor de 10 encuestas por dia, donde se ponen aspectos desde como fueron
atendidos hasta como ven las instalaciones.

Para poder planificar sus acciones elabora algun tipo de investigacion previa:

Si claro, nosotros hacemos un FODA, tenemos un tiempo prudente para realizarlo,
donde identificamos fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que hayan
entorno al tema y como se ha trabajado con planes estratégicos que tienen objetivos
y éste se vuelve en si mismo una medicion, por que uno ve que logré que no logré, y
entonces eso te da parametros para ver como se realizaron las comunicaciones
durante el afio. Entonces basandonos en ese parametro y luego viendo las
necesidades y los cambios y nuevas cosas del afio, nosotros trabajamos en un plan
gue sea realista, que permita realizar las actividades propuestas.

De que otra forma miden el impacto de sus accion  es de comunicacion:

Lo hacemos en recepcion, cuando la gente viene y abre su expediente, le
preguntamos coOmo se entero de la existencia de FUDEM, esa pregunta para nosotros
en basica, y por este medio nos hemos dado cuenta que alrededor del 80% de los
pacientes nos conocen por el boca a boca, y el resto son por que nos han oido o visto

en algin medio de comunicacién

También llevamos un monitoreo de medios, donde me atreveria a decir que tenemos
2 apariciones a las semana, y tenemos todos los meses una gira de radio donde se
educa a la poblacién sobre educacion visual, FUDEM no vende un servicio, si no que

educa sobre este tema a la poblacion.

Con su experiencia en estos 6 afios, como definir  ia la practica de las RRPP en
El Salvador:

Todavia no estamos educados para entender que son las RRPP, de cinco o seis afios
para aca las RRPP han cambiado muchisimo en el pais, sobre todo por que se esta
abriendo espacios dentro de las organizaciones y se ha visto la necesidad de hacer
RRPP con sus diferentes publicos. Una de las manifestaciones de esto es el nUmero
de empresas que trabajan en RRPP, las cuales han sido disefiadas para asesorar en
esta area. Entonces, han venido creciendo, y esto ha permitido ser un poco mas
estratégico y pensar las cosas antes de lanzarse, si no que medir un poco mas el

trabajo, qué se esta haciendo y cdmo se esta haciendo.
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8.

10.

Cudl es la definicion de RRPP que se utiliza en  El Salvador:

Es dificil, por que para mi las RRPP actualmente es entendido como todo y como
nada, por que a las RRPP se le adjudican de todo un poco, y faltaria definirlas, pero
se ha avanzado mucho en esta area. Ya no es de entenderlas s6lo como relaciones
con los medios, si no que relaciones con todos los publicos involucrados, en nuestro
caso, con donantes, con voluntarios, con los pacientes, con los medios y con nuestros
empleados. Ya es una conceptualizacion mas amplia de abordar con cada publico
estrategias diferentes y acciones diferentes que nos permitan establecer buena
comunicacion con todas estas areas.

Conoce si hay alguna diferencia entre la practic  a de las RRPP que se hace en
nuestro pais a la de otros paises:

Tengo la experiencia en el area Centroamericana, donde el mas avanzado en este
tema, tal vez es Costa Rica y los demas creo que estamos en el mismo nivel, aunque
considero que El Salvador se puede destacar en cierta medida en cuanto al avance
gue ha tenido en esta area. Asi vemos empresas que se han instalado en El Salvador
gue se dedican a asesorias en estos temas y que permiten abrir mas fuentes de
trabajo también para los comunicadores.

Cudl diria que es el fin de las RRPP:

La armonia con los publicos, poder tener esa buena relacién con los diferentes
sectores, poder tener el manejo de los medios, que vale la pena y que no vale la pena
dar a conocer.

Y todo esto por que yo me debo a mis publicos, ellos son los que hacen vivir la
institucion. Si yo tengo una mala relacion con los medios de comunicacion, pierdo la
oportunidad de darme a conocer y pierdo gente que venga a mi institucién, si yo todo
lo que se me ocurre lo quiero hacer noticia pierdo también todos los espacios, o si les
mando comunicados a cada rato, pierdo el interés de ellos hacia mi institucién y esa
buena relacion me permite tener buenas relaciones hacer crecer mi institucion, tener
presencia de mi logo, mi marca, mantenerla y conservarla. Y asi sucesivamente con
todos los otros publicos. Realmente todo es una cadena, y las RRPP nos permiten
tener esa armonia con todos los publicos con los cuales nos relacionamos.
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11.

12.

Ustedes tienen asesoria de alguna empresa de RR  PP:

Si. Tenemos el apoyo de Estratégica, aunque yo conozco otras empresas Yy agencias
de RRPP que ya estan incorporando este tipo de unidades dentro de sus servicios y
obviamente lo estan haciendo por la necesidad de hay de poder asesoria con
respecto a cualquier espacio que pueda darse con cualquier publico, en especial con
los medios de comunicacion.

Es importante tener una asesoria externa, por que muchas veces como
comunicadores institucionales perdemos algun detalle, nos falta vision en algunas
cosas, en cambio ellos tienen una vision mas amplia. En el caso de las instituciones
vemos que los departamentos de comunicacién estan formados por una o dos
personas, no asi en las instituciones publicas donde ya hablamos de departamentos
mejor formados. Pero, de lo contrario se cuenta con muy poco personal y no se logra
salir con todos, y para eso es de gran apoyo una agencia, las cuales manejan por
completo las relaciones con medios y uno ya de alguna manera se quita esa carga de
encima. También ayuda para tener una segunda opinién o que hacer en una situacion
determinada y que uno por estar en el dia de la institucion tal vez lo habia pasado por

alto.

Hay alguna diferencia entre la linea de comunic  acion que maneja la agenciay la
institucion:

La agencia lo ve desde un punto de vista externo, lo ve un poco mas real. Si hay
diferencias, pero lo que se busca es unificar el trabajo de ambas instituciones y ya no
es una simple y mera asesoria, si no un trabajo en equipo para que la comunicacién
vaya avanzando.

Igual que una agencia de publicidad apoya en una parte gréfica, las agencias de

RRPP apoyan para aprovechar los espacios.

El departamento ejecuta todo, la agencia a parte de la asesoria lleva las relaciones
con los medios de comunicacion, pero también hay actividades que las desarrollamos
juntos, por ejemplo capacitacion para voceros, definicion de argumentarios, que
gueremos decir y que no queremos decir de la fundacion, cémo lo podemos manejar

internamente para luego sacarlo a la luz.
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13. ¢ Existe alguna diferencia en la forma en que se practican las RRPP en los
diferentes tipos de organizaciones (sector comercia [, instituciones publicas,
ONG’s, instituciones con fines culturales, etc.)?

Si hay diferencias. En algunas hay como ejes bien generales, hablas de comunicaciéon
interna, incentivos a los empleados, correos electronicos, carteleras, etc. Pero los
objetivos de cada organizacién son diferentes y dependeran de la naturaleza y la
necesidad de cada institucion, de la cultura organizaciones que tienen, sus practicas
de comunicacion, cOmo se quieren proyectar, etc.

La comunicacion busca los mismos objetivos en cada empresa, pero talvez la forma

de aplicarla es diferente en cada una de ellas.

14. Ustedes deciden que informar y que no informar:
En el caso de nosotros no tenemos que no informar, las puertas de la fundacion estan
abiertas para que la gente pueda preguntar cualquier cosa. Pero si hay formas de
hacerlo, nosotros trabajamos en eso. Por ejemplo, en este momento estamos
trabajando en un argumentario que esta conformado por las preguntas frecuentes que
nuestros pacientes nos hacen o que en algin medio nos hacen, y que nosotros
gueremos tener una linea de qué se debe contestar en cada caso, y sobre todo para
voceros y para nuestros mismos empleados. Cuando ya se tienen listo este
documento, se realizan capacitaciones para nuestros empleados, y una capacitacion

mas fuerte a los voceros.

Nuestro rol como departamento de comunicaciones, es de asesorar y de ejecutar. El
plan de comunicaciones es que el mas tiempo lleva y se requiere de investigaciones,

de saber qué es lo que esté pasando y asi definir los objetivos.

Nosotros trabajamos como un comité practicamente, tenemos una reunion a la
semana donde hacemos una lluvia de ideas ante un problema, una aparicion etc. El
comité esta formado por Estratégica y por dos personas de la junta directiva, que

somos el director ejecutivo y yo, como area de comunicaciones.

15. Cuél es el perfil de un RRPP:
- Como un comunicador hace de todo, pues cualquier esfuerzo u experiencia
vienen bien ya sea en cualquier area de la comunicacion.
- Saber técnicas de investigacion

- Capacidad de analisis
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16.

- Debe saber de todo, por que es muy posible que le tocara realizar gestiones de
mercadeo, publicidad, RRPP, hasta de disefio, etc.

- Pro actividad, dinamismo, creatividad, multiplicar los esfuerzos, ser estratégico.

- Capacidad de redaccion, que es bésico.

- Actualizarse en las nuevas herramientas de comunicacién, cada vez estamos mas
tecnificados y tenemos mucha mas tecnologia a nuestro alcance.

- Yo recomiendo que sea profesional, por que entendera de una mejor manera la
importancia de las comunicaciones en las organizaciones. Sobre todo si el
profesional esta especializado en RRPP o comunicacion institucional, por que
entonces sabrd hacer de mejor manera las gestiones, que es la base del trabajo

gue se realiza en las instituciones.

¢,Como visualiza el desarrollo de las RRPP enel  pais?

Las RRPP van teniendo mayor campo en nuestro pais, sobre todo por que hay mas
empresas, mayor industria, mayor comercio, y mas tecnologia y todo esto contribuye
a querer darse a conocer, a querer mantener relaciones con otros publicos.

Ademas se va definiendo cada vez mas el rol que las RRPP o que la comunicacion en
general tienen en una organizacion, estas empresas de asesoria han colaborado en
esa parte. Y creo que vamos por buen camino.

Me atreveria a decir que ahora todas las instituciones publicas tienen su comunicador,
la empresa privada la mayoria tiene 0 en todo dentro de mercadeo se encuentra
comunicaciones o RRPP. No hay que perder de vista que el mercado esta saturado,
la mayoria de universidades tienen la carrera y eso hace que la oferta sea cada vez
mas amplia y que salgan comunicadores mejor preparados, mas integrales mas
completos, que tienen conocimiento de todo, hasta de como valerse de las tecnologia

para fines de comunicaciones.
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ENTREVISTA DIRECTOR DE COMUNICACIONES- ONG

NOMBRE: Lcdo. Oscar Alberto L6pez Menéndez

CARGO ACTUAL: Jefe de Comunicaciones de AES

OTROS CARGOS OCUPADOS:
- Asesor y director de cuentas en Estratégica
- Periodista

ANOS DE EXPERIENCIA: 10 afios en las comunicaciones en general, 3 afios de

experiencia en RRPP.

FORMACION ACADEMICA:

Lic. En Comunicaciones de la UCA

1. Como definiria la practica de las RRPP en El Sal vador, a partir de su trabajo en
AES:
Quizas una definicidn rapida es entablar las relaciones entre una institucion y sus
publicos internos y externos, que van desde los medios de comunicacion hasta otras
empresas, vocerias, etc. Establecer esas relaciones y la mejor manera de como
comunicarse con esas personas o instituciones, por parte de los voceros de la

empresa o de las instituciones en las cuales se desempefian.

2. Cuéando trabajé como periodista en 1997, ya tenia  nociones de RRPP:
Asi como ahora lo conozco, quizas no, quizas no era tan conocido. Para un periodista
era mas comun pasar directamente hacia el vocero o a la institucién o empresa, que
pasar por un departamento de comunicaciones. Las agencias, aunque no estoy
seguro si ese afio o tiempo después surgié Porter Novelli, pero no eran tan

reconocidas como son ahora.
3. Cuédles las principales herramientas de RRPP que  usted utiliza:

Pasando por las grandes areas, comunicacibn uno a uno, hacer planes de

comunicacion, jerarquizar mensajes.
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Para poder planificar sus acciones elabora algun tipo de investigacion previa:

Si, los estudios de percepcion, estudios de mercadeo, si es que la campafa de
comunicaciones va acompafiada de campafia de publicidad.

El los estudios de percepcion se mide como esta el terreno, el sentir de la gente
acerca de un tema o de un problema, medir perfectamente a que se puede enfrentar

uno y estar preparado para eso.

¢, Qué pasa con éste una vez lanzado? ¢ Se evalla e |impacto del mismo?
Posteriormente a la campafa publicitaria o0 de comunicacion se hace una
investigacién para ver si los mensajes han penetrado o no. Y se realizan de la misma

forma que las anteriores.

Por que cree que los publicos son tan importante s para las organizaciones:
Por que son la meta, el objetivo hacia donde uno apunta los mensajes, productos,
tematicas, y dependiendo de la percepcion o reaccion de esos publicos asi va hacer

lo que uno pretende comunicar u obtener de ese publico.

Cuél es el enfoque estratégico de sus acciones:

Siempre el ideal, y se cae en el error en la practica, es cambiar percepciones. Uno
siempre se topa con que no es cambiar percepciones, si no informar hasta cierto
punto.

El ideal es hacer cambiar las percepciones, pero muchas veces esto es bien dificil por
gue hay diversas variantes inmersas. Ademas, la gente de hoy es muy inteligente,

esta mucho mas informada y mucho mas preparada.

Ustedes aplican algun tipo de programa de RSE:

En parte de las distribuidoras, se busca educar en la parte del ahorro, mantener el
subsidio, consejos de seguridad para el hogar, y por la parte de nuestra gente es que
se cuiden. El cuidado es el principal valor de las empresas AES del mundo.

Incluso hubo una campafa hacia nuestros publicos externos para que se dieran

cuentan como cual era las seguridad tomada por nuestra gente.

Por qué cree que hay tanta importancia en establ ecer estos programas en las
organizaciones:
Puedo hablar por parte de AES, y la filosofia de AES alrededor del mundo, es

regresar parte de lo que la gente le ha dado, que obviamente son las ganancias.
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11.

12.

Hay otras organizaciones que lo utilizan para aplacar su conciencia, lamentablemente
es eso y que inclusive, Luis Lopez Portillo lo dice, es que cuando se hace una accion
de RSE y se llama a los medios, que no deberia ser asi, se le dice al cliente, si no
publican ya es una ganancia extra y lo ideal es no llamar a los medios, por que las RS
gueda en casa. Si aporta a la imagen y a la integridad, que comprueba con acciones
lo que dicen sus valores.

Hay algunas empresa que las utilizan como telon o como pantalla, 0 como una
estrategia de reaccion contra su competencia, por ejemplo cuando nosotros lanzamos
la campafia “Energia méagica”, que para hacer conciencia a la poblacion de cuidar el
subsidio, una empresa competidora a los pocos dias entregé un cheque por cierta

cantidad de dinero a una escuela, como reaccién a nuestra campania.

Y en sus caso, ustedes reaccionan ante las acci  ones de la competencia:
No, simplemente nos mantenemos al tanto de lo que ellos hacen, pero no

reaccionamos ante sus acciones.

¢Existe alguna diferencia en la forma en que se practican las RRPP en los
diferentes tipos de organizaciones (sector comercia [, instituciones publicas,
ONG’s, instituciones con fines culturales, etc.)?

Aqui me pongo entre lo académico y la practica, por mi experiencia, creo que los que
estan mas a la vanguardia, aunque con ciertas herramientas tradicionales, son la
empresa privada, por eso es que me gustoé tanto la idea de pasarme a AES, por que
ellos estan a la vanguardia de comunicaciones.

En cambio las instituciones publicas y las ONGs, creo que sean quedado un poco

atrds y no estan actualizados con lo que ahora se hace.

Cudl es su rol como relacionista publico en AES

Establecer el mejor método, la mejor manera de entablar las relaciones con su
vocero, con las diferentes areas de la empresa, la misma empresa en si y entre los
diferentes publicos internos y externos, por que siempre debe pensar si lo que va
hacer va redundar en algo positivo o negativo.

Puedo hablar de ser un asesor para la gerencia de AES, aunque algunas veces

cuesta un poco ser escuchado, y salen las tipicas frases de “te lo dije”.
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14.

15.

A nosotros como comunicadores deben decirnos todo lo bueno y lo malo, en que
metieron la pata, para poder saber cOmo actuar en una crisis, uno debe ser como el
abogado, como el doctor y como el sacerdote.

Tienes algun tipo de asesoria externa:
La tenemos en algunos proyectos especificos, pero en general en el departamento de

comunicaciones, no.

Segun su experiencia ¢Cudl son las caracteristi cas que debe tener un

relacionista publico?  (perfil exigido por el mercado profesional) ¢, Cudl debe ser

la formacién académica de un relacionista publico?

- Que sea profesional en el &rea de comunicaciones

- Que se este actualizando constantemente, no solo a nivel académico, si no de la
préctica.

- Que sea proactivo

- Buena redaccion

- Que sea estratégico

- Tener un plan de crisis

- Ser un buen vendedor de sus propias ideas, y asi convencer al presidente o al
gerente de la organizacién, por que cuando hay recorte de presupuesto, el
primero que se ve es el de comunicaciones, y al primer que llaman cuando hay
problemas es al de comunicaciones, so6lo ahi ven la importancia de nuestro
trabajo.

Aunque, creo que en los Ultimos 5 afios, sea visto que las comunicaciones han

tomado un papel protagénico dentro de las organizaciones, me imagino, que es

gracias a al boom de las agencias de RRPP, que a veces se llenan de clientes y no

los atienden como se merecen.

¢,Como visualiza el desarrollo de las RRPP enel  pais?

Creo que si, en la media que se vaya haciendo conciencia de la importancia que
tienen el jefe, director, gerente, etc. de comunicaciones dentro de una empresa, asi
como lo puede tener el director financiero o el mas operativo y determinante de una

empresa.
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ENTREVISTA DIRECTOR DE COMUNICACIONES- INSTITUCION PUBLICA

NOMBRE: Lcdo. Julio Calderén Barahona

CARGO ACTUAL: Jefe de Comunicaciones y RRPP, Ministerio de Turismo y

Corporacion Salvadorefia de Turismo (Corsatur)

OTROS CARGOS OCUPADOS:
e Corresponsal del Diario de Hoy en la zona oriental, seccion sucesos y
posteriormente en la seccion de politica.
¢ Oficina de comunicaciones de Relaciones Exteriores

¢ Asistente administrativo del consul en Las Vegas

ANOS DE EXPERIENCIA: en general tiene 12 afios de experiencia en las

comunicaciones, pero en el area especificamente institucional tiene 4 afios.

FORMACION ACADEMICA:
e Becado en Taiwan en un diplomado de Politica y Economia

e Lcdo. Comunicaciones, U. José Matias Delgado

1. ¢Qué hace el departamento de comunicaciones de M ITUR?
Se encarga de dar a conocer las actividades y gestiones institucionales. Nos
encargamos de llevar el protocolo de nuestras autoridades ministeriales y de
CORSATUR. Al mismo tiempo las RRPP con los medios de comunicacién y con
las demés instituciones del area de turismos, los demés ministerios y con otras

instituciones que de una u otra forma tengan que ver con nuestra labor.

2. ¢Qué actividades realizan para llevar a cabo est  a funcién?
Contactos telefonicos, entrevistas. En mi caso es facil hacer los contactos por que
por mi labor como periodistas conoci a mucha gente que a hora estéd en algunas
instituciones y eso facilita el trabajo. Tenemos reuniones y otras actividades por
medio de las cuales hacemos acercamiento con estas personas.
Digamos que las Relaciones Publicas en estos momentos se vuelcan un poco

hacia lo personal.
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3. Entonces, déjeme aterrizar un poco mas en el tem a de las RRPP ¢Cdmo
podria definir las RRPP en el ambito salvadorefio?
A partir de mi experiencia, las RRPP en El Salvador son muy buenas. Es un tema
gue poco a poco han ido tomando cada vez mas fuerza, sobre todo en el tema
interinstitucional, que para mi es la maxima expresion de RRPP que se en el pais.
Podemos ver ahora que mucha organizaciones, publicas o privadas, estan
firmando muchos convenios, entonces ahi es donde usted ve que hay un buen
trabajo de RRPP. Cuando usted ve una relacion de transparencia con los medios
de comunicacién, donde uno tiene la obligacion de pedir informacion y el otro de

brindarla, ahi es donde tu puedes ver que en el pais las RRPP estan funcionando.

4. ¢Se diferencia ésta de la practica de otros pais es?
Yo creo que si, por que son idiosincrasias diferentes, recordemos que las
necesidades que tenemos nosotros a comparacion de otros paises varian
también, aunque nosotros hemos avanzado muchisimo en RRPP, pero nos hace
falta capacitarnos un poco mas en RRPP técnicamente. No tenemos gente
preparada en relaciones publicas que estan trabajando expresamente para eso.
RRPP la estamos manejando mas a nivel personal, a nivel de amigos, cuando una
verdadera relacién publica funciona es cuando te deja buenos resultados, pero va
a llegar un momento en que los amigos ya no estaran en los mismos puestos y es
cuando surge la necesidad de preparar académicamente a los relacionistas
publicos y puedan romper esa barrera de “no te conozco, por tanto no te tengo
confianza”, esa es nuestra diferencia con otros paises. Pero siento que estamos
haciendo algo, porque si nos estamos preparando, el pais esta preparando

académicamente.

5. ¢A qué se refiere cuando habla de imagen transpa  rente? ¢ Es dar a conocer
absolutamente todo al pablico?
Asi es. Somos la institucibn mas nueva del gobierno y hasta este momento
nuestro trabajo no ha generado una noticia negativa, es decir, no ha pasado algo
gue nos obligue a sentarnos y pensar en lo sucedido, y esto se refleja en los
medios de comunicacion que cada vez estan cubriendo més el tema de turismo.
Cuando hablo de una gestion transparente es porque nosotros no estamos

ocultando nada.
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6. ¢Se realiza algun tipo de investigacion para dis  efiar el mensaje?
Si. Nosotros nos basamos en la informacion misma que surge de las diferentes
gerencias. Cuando el Ministro tiene que realizar alguna ponencia sobre Turismo
Ecoldgico en el pais, el departamento encargado sobre eso nos brinda
informacion y recolectamos esos datos. Ademas, tenemos una base de datos
donde se guardan los discursos del Ministro y vamos enriqueciendo de esta forma
cada discurso. Ademas, todas actividades las comparamos con el Plan Nacional
2014 que como Ministerio de Turismo hemos elaborado, es nuestra herramienta
para saber en que posicion debemos mostrar al mundo a El Salvador, si no esta

ahi no es prioridad.

7. ¢Qué pasa con éste una vez lanzado? ¢Se evalla e | impacto del mismo? O
¢,De qué forma se realiza la retroalimentacion?
No lo estamos haciendo, porque somos todavia una institucién joven, estamos en
una etapa de reforzamiento institucional, donde el trabajo de promocion de El
Salvador en el exterior nos esta exigiendo crecer como familia institucional. Y en
estos momentos no podemos hacerlo por razones presupuestarias y por razones
de ley. Necesitamos realizar un monitoreo, pero en estos momentos no podemos

realizarlo.

8. ¢Existe alguna diferencia en la forma en que se  practican las RRPP en los
diferentes tipos de organizaciones (sector comercia l, instituciones publicas,
ONG’s, instituciones con fines culturales, etc.)?

Légicamente, porque recuerda que estas hablando de 3 entes distintos con
mentalidades y metas diferentes. No te puedo decir que piensa una empresa
privada o una ONG, en el caso de las instituciones publicas se trata de dar a

conocer las actividades institucionales. Pero si existe un diferencia.

9. MITUR se apoya en algin ente externo para realiz ar RRPP
En estos momentos estamos trabajando en el plan 2008, y no tenemos una base
gue nos diga como tienen que ser el procedimiento comunicacional, para el 2008
lo hemos contemplado, y vemos la necesidad de contratar los servicios de una

empresa porque si lo necesitamos.
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11.

12.

¢,Cual es su rol como comunicador en MITUR?

Mi cargo no es de asesor, pero si cumplo funciones de asesor. Comunicaciones
es una de los departamentos que asesoran en imagen, en comunicacion, en
percepcion, asesoramos en muchas cosas. Podemos decirle a las autoridades
mejor no demos a conocer eso de esa forma, pero si de esta otra, por que tienen
mayor impacto, mayor recibimiento. No es que digamos como tienen que hacer
las cosas, simplemente sugerimos.

También estamos trabajando en RRPP, en al area de protocolo, otra funcién es de
asistentes, los encargados de comunicacion son los que estdn mas contacto con
los titulares en una oficina.

Solo somos dos personas, yo y otra persona que trabaja medio tiempo. Sé que
estos no es justificacion para que no tengamos un plan de trabajo, pero esas no
eran las necesidades antes, pero ahora si se necesita. Toda oficina debe contar

con un plan de trabajo, mas halla de un plan de trabajo un plan de comunicacién.

Segun su experiencia ¢Cual son las caracteristi cas que debe tener un
relacionista publico?  (perfil exigido por el mercado profesional) ¢, Cudl debe
ser la formacion académica de un relacionista publi co?

Debe tener una personalidad definida, una persona que no tenga ambivalencias,
muy seguro de lo que dice, una persona prudente, que tenga metas, facilidad de
expresion. Que hable bien dos idiomas, escribir, leer y hablar bien dos idiomas,
empezando por el nuestro, un comunicador no se puede dar el lujo de utilizar
términos incorrectos. Si antes te decian aprender inglés, ahora debes saber otro,
porque ingles ya es un requisito.

Que tenga buena presencia personal, una personal suelta.

Académicamente, puede ser un comunicador social, un administrador de empresa
con algo que tenga que ver con las comunicaciones.

Si en lo personal, ti me preguntas a mi si es necesario que tu tengas un titulo
para desempefiar una funcién, no. Yo no soy el tipo de persona que piensa que un
titulo te hace méas que otro, un titulo muchas veces no te da la experiencia.
Aungue, la preparacion académicamente es fundamental, pero yo conozco a
comunicadores que tienen hasta 7 titulos y no han desempefiado bien su cargo.

¢En cuanto a tener experiencia en otras areas d e la comunicacion?

Debes pensar que es lo qué necesitas y qué es lo que te urge, si lo que necesitas

es un persona como la que te he descrito anteriormente y tienen la paciencia para
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ensefarle las otra cosas, pues estas con una mina de oro, por que no es que le
vas a decir a esta persona como tienen que hacer su trabajo, si no que esta
persona va a similar una funcidén nueva y no va a chocar con otras experiencias.
Pero lo que te urge ya es otra cosa, lo que te urge es encontrar alguien que haya
sido periodista y aparte que ya sepa editar material, alguien funcional, que te

relina una diversidad de cosas.

¢ Como visualiza el desarrollo de las RRPP enel  pais?
Las visualizo sumamente urgentes y necesarias para el pais.
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ENTREVISTA DIRECTOR DE COMUNICACIONES- INSTITUCION PUBLICA

NOMBRE: Lcdo. Ramén Hernandez

CARGO ACTUAL: Coordinador de Comunicaciones

OTROS CARGOS OCUPADOS:
e 10 afios en medios de comunicacion, TV, radio, prensa escrita.

e 5 afios de experiencia en la comunicacidn institucional.

ANOS DE EXPERIENCIA: 6 afios.

FORMACION ACADEMICA:
Lcdo. En Comunicacion.

1. ¢Se puede hacer una definicion de la préactica de las RRPP en el ambito
salvadorefio? ¢ Coémo la definiria?
Le voy a contar mejor que es lo que hacemos, por que entrar en conceptos, mejor le
diré que lo que hacemos, como institucion tenemos una linea de trabajo que es
divulgar qué hace la institucion, tenemos un departamento de comunicaciones que se
encarga de hacer este esfuerzo comunicacional, tanto orientada al publico interno
como externo.
Lo que hacemos con el publico interno, es decir los empleados, es comunicarles de
las actividades que esta realizando la direccion para mejorar los servicios de
migracion, por medio de los herramientas tradicionales que tienen un departamento
de comunicaciones, Tratamos que esta comunicacion sea efectiva y que llegue a
todos los empleados. Obviamente, esa comunicacion lleva implicita la opinién del
director y lo que él esta haciendo para que todo mundo hable el mismo lenguaje, para
gue todo mundo diga si se esta haciendo algo.
Ademas, tratamos de intervenir en las comunicaciones de todos los departamentos
para que esta sea efectiva a través de traslado de instrucciones hacia los empleados,
ya que muchas veces éstas llegan distorsionadas, y asi se comunica de forma clara
cuando el director dicta alguna politica.
En cuanto a la comunicacién externa, tenemos una buena relacion con los medios de

comunicacion, somos de las pocas instituciones que aparecemos haciendo noticia
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frecuentemente y esa es una forma de mantener comunicados a los usuarios sobre
las cosas que mas les interesan del quehacer migratorio.

También hacemos labor por medio internacionales, para que también a nivel
internacional se conozca el trabajo de migracion. Ademas, tenemos un sitio Web que
es abastecido con informacion frecuentemente, para que las personas, aqui en el pais

como fuera de éste, sepa que se esta haciendo en las diferentes areas.

¢ Se realiza algun tipo de investigacion para dis  efiar el mensaje?

No. Por que no nos interesa, son nuestros empleados y el empleado se siente
agradecido cuando llega un papel sobre qué se esta haciendo. No necesitamos saber
sus caracteristicas, no somos una institucion tan grande para buscar perfiles de
usuarios. Nosotros somos una institucion que cualquier informacion que emita es de
interés para las personas, sobre todo aquellas que viajan, o para los extranjeros. No
somos una empresa comercial, ni una institucion que venda productos. Los estudios
de mercado son hechos para aquellas empresas que han disefiado un producto
especifico para un mercado objetivo y que emite un mensaje a la hora planificada y
en el medio adecuado.

En nuestro caso, usted no puede ir a otra institucion a pedir pasaporte, el extranjero
no puede visar a otro lugar, tienen que venir aqui a pedirla. Tiene que interesarse en
lo que estamos comunicando. Por eso, pensamos que la gente merece estar

informada sobre lo que hace Migracion.

Por ejemplo, ¢El departamento de comunicaciones trabaja como un asesor de
la direccién o por el contrario, ésta le dice lo qu e tiene que hacer?
Todos los departamentos de comunicaciones asesoran a la direccion en todos lo

elementos de comunicacion.

Segun su experiencia ¢Cudl son las caracteristicas que debe tener un
comunicador institucional?

Se debe hacer una diferencia, por que comunicadores son los ayudantes que yo
tengo, pero ellos no entran a la direccion a asesorar. Ellos hacen lo que yo les diga,
de ahi la intencion de los mensajes es mi incumbencia y la del director.

Por tanto, comunicador y Jefe de comunicaciones es diferente, ser Jefe implica otros
elementos, por que el entrono comunicacional es muy complejo, es social, politico,
econdmico, y si usted conoce todos estos elementos, usted le puede decir a su

director opinemos de tal forma, esta pasando esto y actuemos de esta manera.
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Entonces, ¢ Cudl debe ser el perfil de un Jefe de Co  municaciones?
e Un apersona con pleno conocimiento de los medios de comunicacion.

e Una persona profesional, con conocimiento de todas las areas de la

comunicacion.

Para usted, ¢Cual es la importancia de tener un departamento de
comunicaciones en una institucion?

Las instituciones tienen la necesidad de comunicar, politicas, instrucciones, servicios,
y cémo pueden hacerlos efectivamente, pues a través del establecimiento de un
departamento de comunicaciones. El director no puede salir haciendo todo, Asi como
hay una unidad financiera, una unidad de personal, de logistica, etc., existe un
departamento de comunicaciones que su funcibn es encargarse de las

comunicaciones.

Se me habia olvidado preguntarle al principio ¢Q ué pasa con éste una vez
lanzado? ¢, Se evalla el impacto del mismo?

Si, Tenemos un buzén de sugerencias, donde le preguntamos a la gente qué opina
de nuestros servicios y la gente dice que se entero que han cambiado pasaporte, etc.
Ademas, usted sabe que la segmentacion de medios de comunicacion esta dividida
en tres grandes rubros: T.V, prensa y radio, y nosotros cubrimos los tres, y es obvio
gue el mensaje llega.

Ademas, no nos interesa saber si fue el 100% o el 50%. Si el dia de mafiana viene
alguien y nos dice que no anunciamos cambio de tarifas, podemos decirle que existen
tres publicaciones en tales fechas y que fue publico, y aqui esta la comunicacion
efectiva que usted nos pide.

Nos somos una empresa privada, para medir que tan efectivo es el cana de
comunicacion que utilizamos para llegar a nuestros clientes, por que nuestros clientes
son todas las personas interesadas en adquirir pasaporte y todos los extranjeros que

estan en el pais, legales o ilegales.
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ENTREVISTA EJECUTIVO DE RRPP

NOMBRE: Licda. Abbey Geraldine Alvarenga de Lopez
CARGO ACTUAL: Asesora de Comunicaciones, Estratégica Comunicacion Corporativa.
OTROS CARGOS OCUPADOS:

Periodista YSU

Periodista, seccidon Sucesos, Diario de Hoy.
canal 21

asesora de comunicaciones.

asesora de comunicaciones, Estratégica.

ANOS DE EXPERIENCIA: 3 afios en medios y 3 en RRPP.

FORMACION ACADEMICA:
Licda. En Periodismo, Universidad de El Salvador, 2003

7. ¢Se puede hacer una definicion de la practica de las RRPP en el ambito

salvadorefio? ¢ Como la definiria?

Las RRPP ahora es un concepto bien amplio, es una asesoria integral en la rama de
las comunicaciones. Antes, las RRPP eran consideradas como el montaje de
conferencias o eventos y ahora va mas alla, incluye, una asesoria en el manejo de la
persona asesorada, en el manejo de su discurso con los periodistas y el manejo de
su imagen.

Por tanto, un relacionista publico debe saber desde como montar el brake hasta como
vestir adecuadamente a la persona asesorada.

Se debe estar al pendiente también de las relaciones con sus publicos, tanto internos

como externos, y del acercamiento con éstos.

¢, Se diferencia ésta de la practica de otros pais es?

Creo que si, mas 0 menos se tiene una idea qué es lo que se hace en otros paises,
por ejemplo, en EEUU las RRPP tienen mas tiempo de estar en este pais y es otra
cultura. El manejo es mas simple, mas puntual. Aqui, en El Salvador, es una relacion
mas cercana, es una relacion como puede tener un abogado con su cliente, es un

trabajo mas minucioso.
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11.

Aqui, no muchas empresas conocen que son las RRPP y alla es un concepto mas

generalizado, el manejo es mas practico.

¢, Qué objetivos buscan las RRPP? ¢ Con qué finse  usan las RRPP?

Mantener una imagen, una percepcion que sea congruente con el rubro y con las
actuaciones de las personas que se estan asesorando.

Como relacionistas publicos, somos un canal entre los publicos y ellos, con el objetivo

de proyectar la imagen que se requiera en ese momento.

¢,Cudl es la importancia de los publicos parala s organizaciones?

El publico crea la opinion publica, ya sea medios de comunicacion, ya que a través de
ellos se genera opinion publica.

Para nosotros es importante tanto medios como los demas publicos, de repente en
los medios no se dice o se tergiversa la informacién, es por eso que se hace
necesario tener a los dos de la mano, por que ellos son los crean la imagen de
nuestro clientes a través de sus opiniones.

Si por ejemplo, en los medios se dicen cosas positivas y la gente maneja otra
informacion, nosotros no ganamos nada, hay que hacer coincidir esas opiniones.

Al final, lo que se pretende es que la imagen que se de a nivel del publico general,
sea la imagen que se quiera, la que desee reflejar la organizacion en la opinion

publica.

¢,Como es la forma de comunicarse con estos publ icos? ¢Qué actividades o
acciones de RRPP utilizan con los publicos?

Las acciones especificas son: primero analizar la empresa; luego se hace un plan con
un diagndstico de cémo esta la empresa, los objetivos que se persiguen, entre otras
cosas. Después, se trabaja en un plan de mensajes, de pendiendo del objetivo que
ellos quieran.

Por ejemplo, se pueden realizar acercamientos con publicos, con lideres de opinion,
con personas del ambito gubernamental, entre otras acciones.

Cabe aclarar que se les plantea el peor de los escenarios para que ellos puedan tener
una idea de cOmo reaccionar ante tal situacion.
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13.

14.

¢, Cudles son esas acciones comunes que les recomiend  an a sus clientes?
Siempre bajo sus necesidades, vamos a tener el comunicado de prensa, los
mensajes claves, acercamientos con publicos internos y externos, basicamente eso
es.

También, tener insumos de los medios de comunicacion: qué se dice, qué se esta
diciendo de nosotros, que esta haciendo la competencia, en medio de qué esté la

empresa.

¢, Se realiza algun tipo de investigacion para di  sefiar el mensaje?

Si. Por ejemplo en RRPP se busca tener contacto con lideres de opinion, pueden ser
alcaldes, sindicatos, parrocos, medios de comunicacion, con todos ellos se hace un
acercamiento.

Para elaborar lo que son planes de comunicacion, se hace un diagnostico con lo que
son las cabezas de areas, también se utilizan focus group, revisar los buzones de

sugerencias, hacer sondeos, etc.

¢, Qué pasa con éste una vez lanzado? ¢Se evalla eli mpacto del mismo?

Siento que en esa parte de la investigacion estamos un poco en pafiales. Por
ejemplo, una vez ejecutado un plan se echa a andar por cierto tiempo y simplemente
se ve si se estd aplicando correctamente, mas bien es un diagnéstico entre el
relacionista publico y el cliente, él evalla la efectividad del mismo; uno también puede
verlo, por ejemplo en convenciones o eventos, donde se puede evaluar un poco el

plan que se les ha aplicado.

¢ Ustedes analizan a la competencia?

Se analiza en general lo que esta haciendo la competencia, pero no nos enfocamos
tanto en eso, si no, en lo que esta haciendo el cliente, de sus necesidades de
comunicacion, de lo que quiere comunicar y lo que debe comunicar.

Se hace un monitoreo de lo que se estd haciendo, pero no se recomienda entrar en
ese juego de reaccion ante el contrario.

¢, Qué papel juega la planificacion dentro del es  tablecimiento de sus acciones?
¢ Por qué?
Es un papel muy importante, a través de ésta se fijan objetivos y metas, se visualiza

lo que se va hacer de aqui a 6 meses.
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16.

Se planifica a fin de lograr ese objetivo de poder decir que la empresa esta bien

posicionada, que tiene una buena percepcion de parte del publico.

¢ Utilizan algun tipo de modelo para desarrollar la comunicacion estratégica?
Dependiendo del cliente, no se tiene algo definido, se deberia tener uno para cada
caso, pero no se tiene.

Por ejemplo, hay casos en que los clientes no necesitan mejorar sus relaciones con la
comunidad, si no con los medios o al revés.

Siento que no hay algo asi como rigido, si ho que hay pasos basicos y de ahi se

desarrolla la estrategia.

¢ Existe alguna diferencia entre la linea de com unicacién que manejan ustedes
como agencias de RRPP a las de las unidades o depar tamentos de
comunicacion?

Siento que el trabajo en un departamento de comunicaciones es reactivo, en que
sentido, aca se trata que haya propuestas de todo lo que se pueda comunicar,
mientras que en el departamento de comunicaciones estad mas enfocado al montaje
de eventos y no una accesoria integral, nos es que se sienten con el cliente y lo
asesoren desde su imagen, su trato con los medios, desde la forma de hacerles un
comunicado, para ellos especialmente, desde lo que tiene que decir, por que uno ve
que aqui los funcionarios publicos dicen un discurso trillado, un discurso que, talvez,
él mismo lo ha creado.

A veces, se ve gque el trato a los medios no es el adecuado. En cambio, en las
agencias es mas integral, siento que ellos no tienen una visién general, si no que es
mas enfocado a lo que esté siendo su organizacion, no tienen ese panorama fuera de
la organizacién, no sondean si lo que estan comunicando es lo que de verdad le
interesa al publico.

Es mas independiente una agencia de RRPP.
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ENTREVISTA EJECUTIVO - AGENCIA DE RRPP

NOMBRE: Lcda. Lilian Orellana

CARGO ACTUAL: Asesora de Comunicacion, Estratégica

OTROS CARGOS OCUPADOS:

Asistente de RRPP, PR Comunication

Asesora de Comunicacién Corporativa y RRPP, PR Comunication

ANOS DE EXPERIENCIA: 4 afios en RRPP

FORMACION ACADEMICA:
Lcda. en Ciencias de la Comunicacion, Universidad Don Bosco.

17.

18.

,Se puede hacer una definicion de la practica d e las RRPP en el ambito

salvadorefio? ¢ Coémo la definiria?

Es el arte de poder crear estrategias, que beneficien tanto a la empresa como a tus
publicos, y tratar que estas estrategias establezcan lazos entre todos los publicos

involucrados.

¢, Se diferencia ésta de la practica de otros pai  ses?

En otros paises las RRPP se comenzaron a desarrollar mucho antes que en El
Salvador, entonces van en una etapa mucho mas avanzada que en el pais. Nosotros
todavia estamos en una etapa de querer introducirlas en las organizaciones, lo cual
se esta consiguiendo actualmente. Pero en otros paises existe esa valoracion a la
formacion académica, a la profesion, donde las RRPP son como la cabeza de la
organizacion, es decir, esta la presidencia o la alta gerencia y luego las RRPP, de
donde se desprende las acciones a realizar por las otras unidades.

Aqui en el pais son pocas las empresas que tienen a las RRPP en ese nivel. La
mayoria de empresas ven a las RRPP en funcion de la prensa, porque no han
comprendido la importancia que tienen. Este problema, aparte de ser cultura, es como
formativo de la carrera.
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19.

20.

21.

22.

Esa perspectiva de ver a las RRPP en funcién de la  prensa ¢,se cumple con los
clientes de Estratégica?

En algunos si. Por ejemplo, cuando se tienen un cliente nuevo se le da informacion de
gué es la empresa, cual son los servicios que la empresa brinda y explicarle uno a
uno en qué consiste. Ademas, se le explica cual debe ser nuestra posicion dentro de
la empresa y qué funciones nos corresponde hacer, por que el cliente vienen y te
pregunta, cuando saldra en los periddicos, y es, en ese momento, cuando se le
explica que entre los servicios esta las relaciones con medios, que incluso esto no

significa solo salir en los medios.

¢, Qué objetivos buscan las RRPP? ¢ Con qué finse  usan las RRPP?

Las RRPP buscan abrirse campo en las empresas, que se les de la valoracion
profesional, estar en la toma de decisiones en las empresas y desde ahi crear un
buen ambiente laboral y proyectarse hacia fuera, estableciendo también buenas

relaciones con sus publicos externos.

¢,Cudl es la importancia de los publicos parala s organizaciones?

Los publicos son lo mas importantes para las organizaciones, todas las acciones
planificadas van dirigidas hacia un publico especifico, con un fin determinado. Y si el
mensaje y las acciones no convencieron a ese publico, es muy probable que hagan
algo en contra de la organizacion.

Los publicos y las organizaciones se afectan mutuamente, ya sea positiva o

negativamente, son causa y efecto.

¢, Como es la forma de comunicarse con estos pabl  icos?

Depende del tipo de publico. Por ejemplo, si va dirigido hacia el publico interno, se
realizan visitas al personal, reuniones con las cabezas de area, reuniones con los
empleados y canales de comunicacion, como cartas, e-mail, etc.

Con los publicos externos, por ejemplo si son medios, se pueden hacer conferencias
de prensa, reuniones de acercamientos con medios. Por el contrario, si son
instituciones, se realizan reuniones para crear alianzas o para presentar proyectos,
etc.

¢, Se realiza algun tipo de investigacion para di  sefiar el mensaje?

Si. Se realiza un diagnostico de la situacion actual de la empresa, qué se ha venido

haciendo y, algunos casos, sondear, por que no todas situaciones se da una
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23.

24.

25.

26.

investigacion profunda, o indagar que es lo que necesita la empresa para poder
asesorar a la organizacion.
Pero si se debe saber qué es lo que estd pasando, para poder decirle al cliente qué

se debe hacer.

¢, Qué pasa con éste una vez lanzado? ¢Se evalla el impacto del mismo?

Raras veces se hace. En algunos casos, si se les da seguimiento a las acciones, para
poder evaluar y ver codmo se seguird manejando la situacion.

Pero depende, por ejemplo si es un simple proyecto, solo se dan los resultados de las
acciones ejecutadas, pero si es un trabajo permanente se le da seguimiento.

Pero esta parte es una de las areas que se deben reforzar en RRPP. De hecho,
muchas empresas ni siguiera conocen a la perfeccion la situacion actual del cliente y
le presentan un plan sobre la base de sus deducciones personales, no sobre las
necesidades verdaderas del cliente. Lo mismo pasa con la parte de la evaluacion,

porgue no se le da al cliente muchas veces los resultados de las acciones ejecutadas.

¢La informacién dada a los publicos es previame  nte seleccionada o hay que
decirles a los publicos absolutamente todo lo que e std haciendo la
organizaciéon?

La informacion es seleccionada. La organizacion debe seleccionar que es lo que debe
informar y a quiénes, es decir, no le puede decir a todo mundo, por que hay cosas
gue son confidenciales y no conviene que se sepa.

Hay que sistematizar la forma en que se daran los mensajes, para que puedan

responder asi a los objetivos de las organizaciones.

¢, Qué papel juega la planificacion dentro del es  tablecimiento de sus acciones?
¢Por qué?

Obviamente se debe de planificar antes de ejecutar cualquier accion. En el plan se
recopila todo, los objetivos, los publicos, las estrategias, las acciones y el
cronograma, que basicamente este Ultimo es como la guia de la planificacion.

Esto se realiza para no hacer actividades a lo loco, si no, sistematicamente.

¢Ustedes analizan a la competencia?
Depende del cliente. Por ejemplo, los clientes de tipo politico se deben estar
analizando el entorno constantemente y ver la opinién de la contraparte, por supuesto

ya se tienen un plan de contingencia para reaccionar ante “x” situacion.

121



27.

28.

29.

En cambio, con los clientes comerciales no se realiza dicha accién. Aunque, en
cualquier caso se deberia, pero como ya lo mencione, existen herramientas que
todavia se estan introduciendo en el pais y esto es parte del desarrollo de las RRPP.

¢ Existe alguna diferencia entre la linea de com unicacién que manejan ustedes
como agencias de RRPP a las de las unidades o depar tamentos de
comunicacion?

Si. Los departamentos de comunicaciones dentro de una organizacion abarcan todo,
estos deben hacer una diversidad de funciones y nosotros, como agencia de RRPP,
vemos solamente estrategias de RRPP. También, asesoramos en cuanto a
publicidad, porque todos los mensajes lanzados deben estar relacionados y es por

ello que nos involucramos en todas las areas de las comunicaciones.

Estos departamentos, por la misma situacion de ser lo encargados de todo, no le dan
ese tiempo exclusivo a las acciones de RRPP, ni a la planificacién de las acciones,

por estar pendientes de otras cosas.

¢Existe alguna diferencia en la forma en que se practican las RRPP en los
diferentes tipos de organizaciones (sector comercia I, instituciones publicas,
ONG’s, instituciones con fines culturales, etc.)?

Si tienen diferencias. Los fines son diferentes y no podes crear las mismas
estrategias para una ONG o para una gran empresa trasnacional, por lo tanto deben
ser procesos diferentes, lineas diferentes y metodologias diferentes. Incluso, dentro
de las empresas privadas hay diferencias, por que no se puede clonar acciones de

una empresa hacia otra, todo depende de lo que la empresa necesite.

¢, Se puede tener un perfil de la organizacion qu e busca los servicios externos
de RRPP? ¢ Como lo describiria?

Son empresas bien formadas, grandes, la mayoria son comerciales, que funcionan
como una filial de una empresa internacional y demandar servicios de RRPP viene
como un mandato de la empresa matriz, ese el caso de Pacific Rim. También,
muchas de estas tienen sus departamentos de comunicaciones bien estructurados.

Las medianas y pequefias empresas casi no utilizan la herramienta de RRPP, ni

adentro ni mucho menos afuera. Muchas veces los que hacen estas tareas son los

mismos gerentes o los empleados.
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30.

31.

32.

33.

Usted integraba antes la unidad de PR Comunicat ion dentro de Publicidad
Comercial, entonces ha vivido esa fusion al unir Es  tratégica con PR ¢Por qué
usted cree que se da la integracién entre publicida  d y RRPP en la actualidad?
Desde mi punto de vista, el interés de la integracion viene del lado de la publicidad.
Las comunicaciones siempre van cambiando y, con esto de las comunicaciones
integradas o las herramientas integradas del marketing, las grandes agencias estan
viendo que sus clientes ocupan parte de su presupuesto para subcontratar servicios
de RRPP o incluso de mercadeo directo por separado. Entonces, es mas estrategia
de ellos integrar a las RRPP dentro de sus ofertas de servicios, para que los clientes

inviertan ese dinero en la misma empresa y asi ofrecer un trabajo mas completo.

¢,Cudl es el rol de un relacionista publico?
Involucrarse en la toma de decisiones de las empresas, asesorar de la mejor manera
gué acciones se pueden realizar o brindar los lineamientos que la empresa necesita

para comunicarse con sus publicos internos o externos.

Segun su experiencia ¢Cudl son las caracteristi cas que debe tener un
relacionista publico?  (perfil exigido por el mercado profesional) ¢, Cuél debe ser
la formacién académica de un relacionista publico?

Es una persona pro-activa

Sistematica

Formada académica, en una carrera que te de conocimientos sobre RRPP.

Pero, también debe tener conocimientos sobre otras areas de la comunicacion.

¢,Como visualiza el desarrollo de las RRPP enel  pais?

Les veo futuro a las RRPP. Al visualizar como estaban antes y como estan ahora, se
observan cambios.

Las empresas van apostandole cada vez mas a esta herramienta, ya que quieren
sobresalir y lograr sus objetivos dentro de un mercado competitivo. Por tanto, se

estan desarrollando lentas, pero seguras.
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ANEXO N°3

A continuacién se presentan los cuadros individuales, donde se visualiza la
informacion de cada uno de los informantes, ordenada en las diferentes categorias

planteadas en el estudio.
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Entrevistado: Lcda. Abbey Alvarenga

INFORMACION

Categorias

2001-2006

l. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Mantener la imagen y la buena percepcidn de los publicos hacia la organizacion
Proyectar la imagen que se requiera en un momento especifico.

1.2. Naturaleza de la comunicacion | -
entre la organizacion y sus
publicos

Los publicos son importantes por que ellos generan la opinion publica, a través de la cual crean
la imagen de las organizaciones.

1.3. Investigacion -

Se realizan sondeos con los diferentes sectores involucrados.

Monitoreo de medios.

No se realiza una investigacidon evaluativa, simplemente se le da seguimiento a las acciones, y
el anélisis de resultados se hace entre el cliente y la agencia.

Il. Conceptualizacion -

Es un concepto mas amplio, es una asesoria integral en la rama de las comunicaciones.
Asesoria en el manejo de la persona asesorada, en el manejo de su discurso con los
periodistas y el manejo de su imagen.

Relaciones con los publicos internos y externos.

Los relacionistas publicos son un canal entre los publicos y la organizacion.

lll. Enfoque estratégico -

Ser consistente en las acciones

Las acciones especificas son: primero analizar la empresa; luego se hace un plan con un
diagnostico de como esta la empresa, los objetivos que se persiguen, entre otras cosas.
Después, se trabaja en un plan de mensajes, de pendiendo del objetivo que los clientes
quieran o necesiten.

No se aconseja reaccionar ante la competencia.

Con las acciones se busca posicionar a la empresa en el entorno.

Otra Informacion -

Los departamentos de comunicaciones estan preocupados mas por el dia a dia, y no s piensa
estratégicamente, en cambio las agencias lo ven mas integral.
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Entrevistado: Alberto Lopez

Categorias

INFORMACION

2001-2006

. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Establecer las relaciones con los publicos y buscar la mejor manera de cOmo comunicarse
con esas personas o instituciones.

Lo busca inicialmente es cambiar percepciones, pero los publicos estan mas informados y
no son tan faciles de persuadir, es por ello, que al final las instituciones se limitan a
informar.

1.2. Naturaleza de la comunicacion
entre la organizacion y sus publicos

Los publicos so tomados en cuenta, por que son visto como el fin del trabajo de las
organizaciones, y dependiendo de la percepcion o reaccion de esos publicos asi va hacer lo
gue uno pretende comunicar u obtener de ese publico.

La Responsabilidad Social Empresarial es una manera de demostrare la importancia que
tiene el entorno que les rodea.

1.3. Investigacion

Se realiza investigacion, como estudios de percepcidon y estudios de mercadeo, si las
campafias de comunicacién van acompafiadas de campafias de publicidad. En los estudios
de percepcion se mide como esta el terreno, el sentir de la gente acerca de un tema o de un
problema, medir perfectamente a que se puede enfrentar uno y estar preparado para eso

Il. Conceptualizacion

Es la practica que ayuda entablar las relaciones entre una institucién y sus publicos internos
y externos, que van desde los medios de comunicacion hasta otras empresas, vocerias, etc.
La mayoria de veces se juega el rol de asesor, aunque es dificil, ya que no se es escuhado
al 100% por la gerencia o los mandos altos.

lll. Enfoque estratégico

Las herramientas mas utilizadas son: comunicacion directa (one to one), planes de
comunicacién y jerarquizar mensajes.

Se tienen una filosofia interna comao organizacion, la cual permite tener una imagen sélida
ante los publicos externos.

Se ejecutan programas de concienciacion social dirigida a publicos internos y externos.
Algunas empresas privadas utilizan estos programas como reaccion ante una actividad de
su competencia, y por tanto piensan ganar terreno y posicion con eso.

Los programas con enfoque social no se realizan para gritarlo a los cuatro vientos, si no
para ser consistentes en lo que dices y haces, y crecer en cultura corporativa. Si lo cubren
los medios es ganancia extra.
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Otra Informacién

Los que esta mas a la vanguardia en temas de comunicacién es la empresa privada, las
ONGs y las instituciones se han quedado un poco, y realizan las practicas tradicionales.
La empresa privada cuenta con asesoria de empresas de asesoria externa, pero en
proyectos especificos.

Perfil del relacionista publico: que sea profesional en el area de comunicaciones; que se
este actualizando constantemente, no solo a nivel academico, si no de la practica; que sea
proactivo; buena redaccion; que sea estratégico; adelantarse a los hechos; ser un buen
vendedor de sus propias ideas.

Las comunicaciones han tomado un papel protagdnico en los Ultimos 5 afios, debido al
surgimiento de las empresas de RRPP lo han elevado a niveles de direccion.

Desarrollo de las RRPP en el futuro: Si tienen futuro, a medida se vaya hacido conciencia
de la importancia de esta practica a los altos mandos dentro de una organizacion, que las
comunicaciones son tan importantes como el departamento de finanzas o mercadeo.
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Entrevistado: Lcda. Diana Pocasangre de Mejia

Categorias

INFORMACION

1996-2000

2001-2006

. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Ayudar en |la adaptacion de las organizaciones a los
cambios del entorno.
Relacionarse con los publicos de interés.

Promover las interrelaciones dentro de la institucién;
relacionar a las instituciones con su entorno global;
convertirla en un referente confiable; prever las
consecuencias de los cambios en el entorno; estructurar
el discurso y los mensajes y entrenar a los voceros para
mejorar sus competencias,

1.2. Naturaleza de la
comunicacion entre Ia
organizacion y sus ptiblicos

Los distintos publicos han tenido cierto grado de
atencidn por las organizaciones, en décadas pasadas
se habia desestimado el resultado que podria traer
consigo €l cultivar relaciones con estas audiencias. Se
consideraba muy poco el retorno que podria derivarse
de establecer relaciones con los plblicos.

Las relaciones con los publicos eran méas espontaneas
y no respondian a una estrategia de relaciones con
audiencias de interés.

Flujo bidireccional entre la organizacion y sus publicos.
Los publicos son tomados mas en cuenta por las
organizaciones y se ve los beneficios que trae esta
relaciéon. Ambos son influenciados, el uno por el otro.

1.3. Investigacion

Se realizaba investigacidon formativa con los siguientes
técnicas: sondeos, entrevistas a profundidad, focus
groups, encuestas, etc,

Il. Conceptualizaciéon

Relaciones con los publicos de interés de las
organizaciones.

La década de los 90 estuvo marcada por un
acontecimiento trascendental en la historia del pais: La
firma de los acuerdos de paz. Por ejemplo, la transicion
en las distintas instituciones, requiridé de la utilizacion de
las herramientas de las relaciones publicas.

El rol de las relacionistas publicas era y es coordinar las
diferentes areas de gestién de la comunicacién
institucional.

Es la la practica que permite construir buenas
relaciones con las audiencias estratégicas,

Las RRPP son vistas como una herramienta mas dentro
de las comunicaciones integradas de marketing, ya que
prevalece el concepto de la comunicacion de 360
grados, donde la publicidad, la investigacién, la
planeacién, las relaciones publicas, la activacion de
marcas y la comunicacién multimedia, pueden, de forma
integrada, traer un mejor retorno para los clientes. Son
entendidas areas complementarias.

Las Relaciones Pulblicas son una ciencia. No puede ser
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distinta su naturaleza de un pais a otro, lo que es
diferente son los entornos y los escenarios y estas
deben adaptarse a los mismos.

lil. Enfoque estratégico

Se utilizaban herramientas de comunicacion como:
Personal o directa (one to one), visitas o invitaciones
de cortesia, presentaciones institucionales, cartas y
otro tipo de documentos, a través de terceros, etc.
Se realizaba un plan estratégico de comunicaciones
que respondia a las necesidades comunicacionales
de la organizacion.

Otra Informacién

En esta ultima decada ha existido un auge de las
RRPP y un mayor nicho en el que pueden ser
aplicadas.

La aplicacion de las mismas dependera de la
experiencia y capacidad del comunicador, y la
importancia que la institucion le de a las mismas.
Todos los sectores productivos del pais le estén
dando mayor importancia a esta herramienta.

Perfil de un relacionista publico: facilidad de palabra,
con capacidad para redactar, capacidad analitica,
capacidad de resolver situaciones y plantear
soluciones, creativo, debe tener un instinto de
persuasion, credibilidad y liderazgo. Si bien la parte
académica es fundamental, esta debe ser
complementada con una experiencia laboral integral.
Cambios: Se ha brindado mayor interés para
implementar programas de comunicacion en el sector
privado. Se han abierto mayores oportunidades
laborales. Los salarios de los relacionistas publicos
han tendido a mejorar. El RRPP o comunicador tiene
cada vez mayor acceso a la direccién de la empresa
o tiende a depender directamente de la alta
direccion.

Visién hacia el futuro: las RRPP estan en crecimiento
y con mucho mercado para que las diferentes
empresas de RRPP se desarrollen.

129




Entrevistado: Lic. Julio Calderén

Categorias

INFORMACION

2001-2006

l. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Informar el trabajo que realiza la institucién.

1.2. Naturaleza de la
comunicacion entre la
organizacion y sus
publicos

La comunicacion es unidireccional.

1.3. Investigacion

Se utiliza informacién que surgen de las mismas gerencias que componen la institucién.
No se tienen un instrumento disefiado para recolectar insumos.
Se admite la importancia de realizar una investigacion, pero depende de la aprobacion de los altos mandos.

ll. Conceptualizacion

Relaciones con todos los publicos de interés para la institucién

Las RRPP se estan manejando a nivel personal, ya que los contactos generalmente son amigos periodistas.
El comunicador cumple la funcién de asesor, aunque no esté nombrado como tal. Se asesora en imagen,
percepcion, en comunicacion en general.

Se mueven a nivel de los altos mandos en una institucién.

Ill. Enfoque estratégico

Las herramientas de RRPP que se utilizan son: contactos con personas, comunicacion directa con ellas.
No se tienen un plan de trabajo, pero se esta trabajando en uno para el proximo afio.

Otra Informacion

A diferencia de otros paises la situacion cambia, son idiosincrasias diferentes y las necesidades de
comunicacién varian. En el pais falta especializacion en el area de las RRPP. No hay gente preparada en
RRPP que esté trabajando exclusivamente en eso.

Perfil de un relacionista publico: Un apersona muy segura de si misma, facilidad de expresion, trilingte, buena
presentacion personal, la preparacion académica es fundamental, pero sobre todo la experiencia es importante;
tener experiencia en diversas disciplinas.
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Entrevistado: Lcda. Lilian Orellana

Categorias

INFORMACION

2001-2006

. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de Jas RRPP:

Beneficiar tanto a la empresa como a tus publicos, y tratar que estas estrategias establezcan
lazos entre todos los publicos involucrados.

Establecer buenas relaciones.

Seleccionar la informacion conveniente para los objetivos de la empresa.

Entendimiento mutuo entre la organizacion y sus publicos.

1.2. Naturaleza de fa comunicacion
entre la organizacion y sus
publicos

Los publicos y las organizaciones se afectan mutuamente, ya sea positiva o negativamente, son
causa y efecto.

1.3. Investigacion

Se realiza un diagnostico de la situacidén actual de la empresa vy, algunos casos, sondear, por
que no todas situaciones se da una investigacion profunda, o indagar que es lo que necesita la
empresa para poder asesorar a la organizacion.

No se realiza una investigacioén evaluativa. En algunos casos, si se les da seguimiento a las
acciones, para poder evaluar y ver como se seguira manejando la situacion.

Se utiliza monitoreos de prensa

Il. Conceptualizacion

Es el arte de poder crear estrategias
Un relacionista publico debe ser un asesor en todas las areas de la comunicacion.
Involucrarse en la toma de decisiones de las empresas.

lll. Enfoque estratégico

Las RRPP estan en la toma de decisiones en las empresas y desde ahi crean un buen
ambiente laboral y se proyectan, de esa manera, hacia fuera.

Todas las acciones planificadas van dirigidas hacia un publico especifico, con un fin
determinado.

Las acciones dependen del publico objetivo, si va dirigido hacia el publico interno, se realizan
visitas al personal, reuniones con las cabezas de area, reuniones con los empleados y canales
de comunicacidn, como cartas, e-mail, etc. Con los publicos externos, por ejemplo si son
medios, se pueden hacer conferencias de prensa, reuniones de acercamientos con medios. Por

131




el contrario, si son instituciones, se realizan reuniones para crear alianzas o para presentar
proyectos, efc.

Se planifican las acciones, para tener actividades con un fin determinado.

Generalmente no se reacciona ante las acciones de la competencia, a excepcion de los clientes
politicos.

No se puede crear las mismas estrategias para una ONG o para una gran empresa
trasnacional, por lo tanto deben ser procesos diferentes, lineas diferentes y metodologias
diferentes, por que sus objetivos son diferentes.

Otra Informacioén

Los departamentos de comunicaciones dentro de una organizacion abarcan todo, estos deben
hacer una diversidad de funciones y la agencia de RRPP se encarga soélo de estrategias de
RRPP. Estos departamentos, por la misma situacion de ser lo encargados de todo, no le dan
ese tiempo exclusivo a las acciones de RRPP, ni a la planificacion de las acciones, por estar
pendientes de otras cosas.

Las organizaciones que contratan los servicios de una agencia de RRPP son empresas bien
formadas, grandes, la mayoria son comerciales, que funcionan como una filial de una empresa
internacional. También, muchas de estas tienen sus departamentos de comunicaciones bien
estructurados.

Las medianas y pequefias empresas no utilizan la herramienta de RRPP. Muchas veces los que
hacen estas tareas son los mismos gerentes o los empleados.

Se maneja un concepto de comunicaciones integradas, pero como una estrategia de los duefios
de las agencias de publicidad para mantener una cuenta o ganarla.

Perfil de un relacionista publico: ser una persona pro-activa, con visién a futuro, sistematica,
formada académica, en una carrera que te de conocimientos sobre RRPP, tener conocimientos
sobre otras areas de la comunicacion.

Las empresas van apostandole cada vez mas a esta herramienta, ya que quieren sobresalir y
lograr sus objetivos dentro de un mercado competitivo. Las RRPP se estan desarrollando
lentas, pero seguras.
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Entrevistado: Lcda. Lorena de Mendoza

Categorias

INFORMACION

1996-2000

2001-2006

. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Poter Novelli maneja un modelo holistico, modelo de
360°, donde abarca todas las herramientas de
comunicacion. Ellos tienen una “estructura de
comunicacion”, donde en el centro esta el cliente y
alrededor todos sus publicos de interés, a los cuales
abordan desde 3 grandes disciplinas, como los son:
RRPP, mercadeo y asuntos publicos o corporativos.
Este modelo ha sido utilizado desde que Porter Novelli
empezo sus operaciones en El salvador.

- La mayoria las utilizaba para organizar eventos

- Porter Novelli, siendo una firma internacional,
desde sus inicios en El Salvador las utiliza para
administrar reputaciones.

Persuasion de los publicos de interés.

Posicionamiento, manejo de imagen y reputacion,
manejo de crisis, prevencion de crisis, fortalecimiento
de relaciones, lobby, cabildeo. El principal fin es
mantener la reputacion de la empresa, de la institucion
o persona. Las RRPP son para administrar
reputaciones.

Informar todo aquello que le ayude a una empresa para
alcanzar sus objetivos. No es ocultar lo bueno o lo malo,
simplemente jerarquizar la informacion.

1.2. Naturaleza de Ila
comunicacioén entre la
organizacion y sus publicos

- Desde sus inicios, Porter Novelli ha implementado
el modelo de 360° donde todos los publicos son
considerados y tomados en cuenta.

Se integra en los planes de comunicaciones
programas de RSE, lo cual no es una simple
filantropia, si no que responde a intereses de las
empresa y generan beneficios.

Los publicos son importantes para las
organizaciones, absolutamente todos, sin dejar a
ninguno relegado. Todos son importantes.
Existe un flujo bidreccional: tanto para medir el
cumplimiento de |los objetivos de comunicacion,
como para saber el sentir y el pensar de los publicos
hacia la organizacion.
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1.3. Investigacion

Desde su fundacion en el pais, Porter Novelli ha
visto la importancia de realizar investigacion para
que las estrategias tengan sustentos.

La investigacion es el primer paso en la estructura de
comunicacién. Sin investigacion no hay una estrategia
solida.

El tipo de investigacion que se desarrolla depende de
las necesidades del cliente. Se realizan focus group,
visitas de campo, cualquier versidn de investigacion. Se
deben investigar percepciones antes y después de
planificar y ejecutar las acciones.

il. Conceptualizacion

Se pensaba que las RRPP las hacian las personas
que montaban eventos.

El primer servicio que ofrecian las agencias y que
sus clientes les solicitaban eran relaciones con la
prensa.

El concepto estaba mas relacionado a realizar una
conferencia, un comunicado, montar el evento y
pactar una entrevista con un periodista

Al ser una firma internacional, aplica conceptos
foraneos, como SRM, que son singlas en inglés y en
espafol significa la administracion de las RRPP con los
diferentes publicos de interés.

El problema del concepto de RRPP viene desde la
traduccion, ya que Public Relation no es Relaciones
Publicas, porque en inglés Public Relation no es un
adjetivo calificativo, aqui se ha tomado como que las
relaciones son publicas y no es asi, las relaciones son
con los publicos y esa traduccion hace pensar que las
relaciones tienen que se masivas, cuando se pueden
tener publicos especificos.

El rol de un relacionista publico es asesorar a sus
clientes en todo el manejo de su reputacion, la
construccion de sus relaciones, la administracion de su
imagen, prevenirlo ante una crisis, apoyarlo ante el
tema de la responsabilidad social empresarial, tener
una vision de 360°, ser un socio del negocio del cliente
Y que no ser simplemente un asesor de comunicacion,
si no un asesor de negocios.

Hll. Enfoque estratégico

Las estrategias dependeran del cliente y los
objetivos de comunicacian.

Realizan acciones planificadas

Las estrategias van encaminadas a posicionar a los
clientes en sus entornos de accidn, ser competitivos,
Se empieza a construir desde adentro, para poder
proyectarse hacia fuera.

Otra Informacion

Hace 10 afios se funda Porter Novelli, siendo la
primera empresa con firma internacional que entra a

Algunos de sus clientes no poseen departamentos de
comunicaciones, los encargados de esta area son los
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El Salvador.

departamentos de mercadeo, publicidad o Recurso
Humanos. Los que tiene gente de PR, por lo general,
son empresas multinacionales.

Perfil de relacionista publico: Que tengan un formacion
o experiencia en el periodismo, porque los periodistas
tienen un olfato y un sexto sentido bien importante;
tener una formacién politica; y tener contactos y buenas
relaciones con todos los sectores de la sociedad.
Aunque, no se puede encontrar el perfil perfecto,
porque los que trabajan actualmente en RRPP, estan
construyendo ese perfil.

Todavia no se confia al 100% en la formacién que estan
dando las universidades en esta area, por que tienen
muchos vacios.

Avances: se ha dejado de ver a las RRPP como
simplemente organizadores de eventos y contacto con
la prensa a agencias mas completas, y esto gracias a la
integracion del modelo de 360°.

El tema de las RSE ha tenido mas auge en El Salvador
a partir del 2001.

Es dificil el panorama de las RRPP en El Salvador, por
que hay pocas firmas internacionales de RRPP en el
pais, y eso puede significar que no ven un campo
atractivo para éstas. Ademas, las agencias de
publicidad, con sus departamentos de PR le han
quitado valor a las RRPP, ya que las ven como un
servicio que les regalan a sus clientes, el cual va en
paquete con la publicidad.

El objetivo de comunicacién no depende de la
naturaleza si no de las necesidades que tenga cada
una.
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Entrevistado: Lcda. Lucia Ledén

Categorias

INFORMACION

1996-2000

2001-2006

l. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Construir relaciones con prensa

Convertir a la organizacion, en una fuente
creible para los periodistas.

1.2. Naturaleza de [a
comunicacion entre la
organizacion y sus publicos

Hay un entendimiento mutuo entre organizacion
y sus publicos. Las empresas se han dado
cuenta que los publicos estan mas informados y
que demandan sus derechos, es por ello que
debe atenderlos.

1.3. Investigacion

La efectividad del trabajo de comunicaciones se
media a través de la aparicion en medios de
comunicacion o la cantidad de personas a un
evento.

Para diagnosticar se basaban, sobre todo, en lo que
el cliente les contaba acerca del problema, y en
investigaciones de marketing, si existian. Los
comunicadores no disefiaban instrumentos propios,
gue les ayudaran a recopilar informacion idonea
para su érea.

No se puede medir el impacto de nuestro
trabajo, generalmente no se ve, es intangible.
Algunos, utilizan la métrica, es medir el espacio
que un articulo alcanzo en la prensa y darle un
valor como si fuera una anuncio pagado, para
poder presentarlo al cliente y demostrarle lo que
se ahorr6 al utilizar RRPP.

Se utiliza las entrevistas en profundidad, tanto
para entender el problema, como para ver los
efectos de las acciones. Y en menor grado se
utilizan técnicas cuantitativas.

ll. Conceptualizacién

Las RRPP estaban enfocadas a las relaciones con
medios de comunicacion, es por ello que se
realizaban convocatorias o eventos, con el fin que
los medios lo cubrieran

Ya son profesionalizadas.

Las RRPP son una herramienta méas dentro del
mix de comunicaciones. No se habla de
relacionistas publicos, si no como asesores en
comunicaciones, por que las comunicaciones
son mas amplias.

Los comunicadores se encargan de construir y
cuidar los intangibles empresariales. El
concepto de intangibles empresariales viene de
Espaiia, donde son 7 los elementos que
aglutina este concepto: cultura corporativa,
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marca, reputacion corporativa, RSE, ética
empresarial y gobierno corporativo. Y son
aplicables en El salvador.

Las RRPP son las relaciones con los medios, y
son importantes y decisivas.

El relacionista publico traduce la informacion
generada por la organizacion y la hace digerible
para las audiencias de los medios de
comunicacion.

Las comunicaciones son relacionadas, cada
vez mas con el management.

{lll. Enfoque estratégico

La empresa salvadorefias debian tomar acciones
para competir con las empresas multinacionales que
entraban al pais y las sus casas matrices
demandaban servicios de comunicaciones.

Las empresas extranjeras siguen presionando y
obligando a las empresas nacionales a integrar
ciertos estandares de calidad y de
Responsabilidad Empresarial.

Los publicos estan obligando a las
organizaciones a autoevaluarse e implementar
programas de beneficio hacia la comunidad.
Como asesores en comunicaciones aconsejan
a sus clientes a evaluarse internamente, y
seguir manteniendo los programas en beneficio
de la comunidad, si lo tienen, y ellos sdlo
ayudan a pulirlo y darlo a conocer.

Otra Informacién

La unica empresa de RRPP con firma internacional
era Porter Novelli, y existian algunos asesores como
freelance.

Se ve necesario que los asesores en
comunicaciones pasen por el periodismo, para
poder trabajar con los medios de comunicacion.
Las marcas de las empresas deben ser
manejadas por los comunicadores como
cabezas, no por el marketing o la publicidad, ya
que hay muchas cosas detras, como la cultura
corporativa, el trato a los empleados,
estandares de calidad, entre otros. Ademas, un
comunicador es mas estratégico, por que tienen
una vision global.

En muchos casos, el drea de marketing o
Recursos Humanos retoma el trabajo de
comunicaciones, 0 comunicaciones esta
sometido a las decisiones de la gente de
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marketing.

La diferencia entre el marketing y las
comunicaciones, es que este ultimo piensa las
cosas a largo plazo, y tienen la oportunidad de
convertirse en la ciencia de la empresa.

En otros paises un comunicador se hace cargo
de los intangibles empresariales, es decir, de la
marca, de la imagen corporativa, de la
responsabilidad social empresarial, de la ética,
el gobierno corporativo, entre otras cosas.

Es necesario entender que la moneda de
cambio entre el periodista y el comunicador es
la informacion, y que se necesita mutuamente.
Hay que educar a los altos mandos de la
organizacion sobre los beneficios de las
comunicaciones y la mejor manera de usarlas
para sus intereses.

Los departamentos de comunicaciones son un
gran apoyo para los asesores externos, ya que
estos hablan su mismo lenguaje, pero la
mayoria de sus clientes no tienen estos
departamentos y tienen que relacionarse con
las areas de Marketing o Recursos Humanos.
Tanto, empresas privadas, instituciones
publicas y organizaciones sin fines de lucro,
estan entendiendo la importancia de las
comunicaciones para cumplir sus objetivos.
Las empresas que generalmente contratan los
servicios de asesoria externa, son: empresas
grandes con capital para poder invertir en este
tipo de servicios; concientes de su entorno
competitivo; que quieren vivir la experiencia de
las comunicaciones, ya que se encuentran
decepcionados de los resultados de la
implementacién de una sola (publicidad).

Perfil de un comunicador: Se esta formando en
la actualidad, por que les esta moviendo al
compas del mundo empresarial; saber de las
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areas de la comunicacion, de management; y si
es posible una especializacion, aunque los
comunicadores somos todélogos.

La integracién entre las agencias de publicidad
y las RRPP se da por la inteligencia de los
empresarios de las agencias, al no dejar
escapara a sus clientes. Porque estos Ultimos
les exigian algo mas que publicidad.

Cambios notables en materia de RRPP: La
profesionalizacion de la practica; las
organizaciones estan viendo la necesidad del
apoyo en comunicaciones por un experto y no
por marketing; y que nuestros servicios se
estan regionalizando o internacionalizandose,
debido al mismo ritmo de las empresas por
expandirse fuera de las fronteras salvadorefias.;
ademas, se cuenta con un consejo que apoya
profesionalmente a los del gremio, y ya somos
una industria que manejamos mas de 3
millones de ddlares.
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Entrevistado: Lic. Luis Lopez Portillo

Categorias

INFORMACION

1996-2000

2001-2006

. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Crear imagen positiva de una organizacion o
persona

Cambiar percepciones

Generar noticias

Entendimiento mutuo entre las
organizaciones y sus publicos.

1.2. Naturaleza de la
comunicacion entre la
organizacion y sus publicos

Dialogo entre la organizacion y los medios de
comunicacion, un juego de ganar-ganar.

Incorporacion del concepto
Responsabilidad Social Empresarial, que
viene a profundizar y demostrar la
persuasion que hay entre ambas partes,
publicos y organizaciones.

II. Conceptualizacion

Desconocimientos del término, no
reconocimiento como disciplina, aunque se
daba algunas practicas propias de las rrpp,
como redactar informes, convocatorias de
prensa, boletines, etc.

Generador de Noticias

Redactor de comunicados de prensa
relaciones con los medios

Operativo, seguir las directrices de la
presidencia

Construccion y administracion efectiva de
las relaciones y percepciones publicas
acerca de mi empresa, mi marca, mi
producto, mi candidato, etc., con todas las
audiencias que son relevantes para la
forma en que soy percibido por los demas.
Asesores de Comunicacion, no
relacionistas publicos.

Pero todavia hay quienes las entienden
como simple apaga fuegos, es decir, en
forma reactiva ante una crisis.
Profesionalizacion de la practica.

lll. Enfoque estratégico

Posicionar una organizaciéon como fuente de
informacion para los periodistas

La empresa salvadorenas debian tomar
acciones para competir con las empresas

Dar a conocer algo que se esta haciendo
bien, y si no, hay que cambiar primero lo
malo y luego comunicar el cambio. Hacer
una evaluacidn interna del trabajo de la
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multinacionales que entraban al pais, y esto
implicaba hacer algo mas que marketing o
publicidad.

organizacioén y luego proyectarse.

Elaborar un plan de crisis, como un plan de
contingencia por si algo sucede.

Se asesora a la organizacion de ser
consistentes en sus acciones, sobre todo
aquellas que estan orientadas al bien
comun, y asi mantener coherencia entre lo
gue se hace y lo que se dice.

Otra Informacion

Los funcionarios no creian en la efectividad de
las RRPP.

En las instancias publicas hay mucha mas
tradicion sobre las comunicaciones, lo que pasa
es que antes lo veian como un rol bien limitado,
ya que por anos han existido los gabinetes de
prensa, gabinetes de comunicacion en el
gobierno, pero con funciones muy limitadas.

Se elabora todos los afos un Ranking de
Imagen desde 1999, medicion de los esfuerzos
comunicacionales de las empresa que se
trasforman en ser elegidas las empresas mas
admiradas por la poblacién.

Rethos se funda en el 2004

La tecnologia se ha vuelto una herramienta
determinante a la hora de hacer RRPP,
hacer comunicacion electrénica.

Continua el factor cara a cara.

Las lineas de comunicacion dependen de
los objetivos de cada organizacién. Las
empresas privadas tienen un enfoque mas
a la comunicacién de consumo.

Se ha profesionalizado el trabajo de las
RRPP

Un relacionista publico debe saber sobre
todas las areas de la comunicacion.

Los funcionarios van cambiando su
percepcién hacia las RRPP y ven la
necesidad de tener a alguien encargado de
las comunicaciones.

Muchos de los cambios dependen por la
entrada de las multinacionales que traen
estandares de profesionales en
comunicaciones mas exigentes.

Ahora existen grandes consorcios de
comunicaciones que aglutinan agencias de
publicidad y agencias de RRPP, o agencias
de RRPP que estan integradas en los
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servicios de las agencias de publicidad,
debido a la demanda creciente de los
servicios profesionales de las RRPP, lo
cual ha obligado a las agencias de
publicidad a incorporarlas en su oferta.
Las RRPP han evolucionado, pero todavia
falta mucho comparado a otros paises,
donde se le da valor a las comunicaciones
integradas, pero entendidas como trabajar
con todas las herramientas de
comunicacién, pero cada empresa
independiente de la otra.
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Entrevistado: Lcda. Marielos Portillo

Categorias

INFORMACION

1996-2000

2001-2006

l. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Buscar acercamiento con aquellos sectores de
interés para la organizacion.

Mantener una armonia con estos publicos.
Hacer crecer la imagen de la institucién o
empresa en los ojos de los publicos de
interés, para que ellos colaboren con los
objetivos de la empresa cumpliendo sus
propios objetivos también.

Hacerles ver que la institucion esta con
ellos y los apoya.

Difundir las actividades de la institucién.

1.2. Naturaleza de la
comunicacion entre la
organizacion y sus publicos

Existia acercamiento con los publicos, pero era
para comprobar la efectividad de los objetivos
comunicacionales.

La institucién esta inmersa en una sociedad
por tanto, pone atencién a su entorno y
establece un dialogo con todos los
publicos.

1.3. Investigacion

No se cuenta con técnicas, ni instrumentos
de investigacion.

Los relacionistas publicos estan concientes
que es importante la etapa de
investigacion, pero no es posible ejecutarlo
por que sus superiores no le dan la misma
importancia, y por que el presupuesto es
corto para realizar este tipo de actividades.

ll. Conceptualizacion

No eran utilizadas con ese nombre, pero de
una forma u otra los departamentos de
publicidad realizaban actividades que podrian

Relaciones con los publicos
Apaga fuegos
Organizacién de eventos y protocolo
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considerarse hoy en dia como acciones de
RRPP, como patrocinar eventos, organizar
eventos para tener acercamientos con los

proveedores y los medios de comunicacion.

Asistir a fiestas y eventos.

Operativos, siguen las directrices de la
direccion

No poseen relacion con los medios de
comunicacion.

Relaciones Humanas

lll. Enfoque estratégico

Posicionamiento de la institucion

Las herramientas de RRPP utilizadas son:
pagina web, el dialogo directo con las
personas, eventos para promocionar el arte
salvadorefio, correos electronicos con
invitaciones o felicitaciones por algun
motivo.

No hay plan de RRPP

Otra Informacion

El poder de convocatoria de las empresas
privadas es mayor a la de las instituciones
publicas, debido que las primeras ejercen
presion sobre los medios de comunicacion
por los espacios publicitarios que pagan.
Nos aprovecha el espacio que las
instituciones publicas tienen en los medios,
es por ello que se dicen que no trabajan,
cuando tienen mucho que informar.
Avances en las RRPP: empiezan a tomarse
mas en serio por las organizaciones; la
tecnologia es vista como un factor
determinante para poder establecer mas
rapida y efectivamente la relacion con los
publicos.
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Entrevistado: Lic. Ramoén Hernandez

Categorias

INFORMACION

2001-2008

. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Divulgar qué hace la institucion
Informar, todo lo que se hace es de interés para la gente.

1.2. Naturaleza de la comunicacion
entre la organizacion y sus publicos

Los publicos si son tomados en cuenta y son importantes para la institucion, pero reina la comunicacion
unidireccional, ya que no hay un instrumento mas profundo para realizar un feedback con los publicos, a
parte del buzén de sugerencias.

1.3. Investigacion

No se necesita hacer una investigacion formativa, ya que no interesa saber el perfil de sus empleados, ni de
sus publicos en general. Se define a este tipo de investigacion como investigacion de mercado, propio de las
empresas privadas.

No interesa saber que cantidad de personas vieron sus mensajes, o si el canal es efectivo o no. Se da por
hecho que el mensaje es visto por las personas, ya que es fransmitido por los medios de comunicacion
tradicionales (T.V., radio y prensa)

Ill. Conceptualizacion

Las RRPP son vistas como una herramienta mas dentro de las comunicaciones, y se prefiere hablar en
general de comunicaciones.

Los departamentos de comunicacion en las instituciones tienen el rol de asesor, y de esa manera, guiar a la
direccion de la entidad por el mejor camino.

Ill. Enfoque estratégico

Se realizan acciones planificadamente, y todas llevan un fin especifico.

Realizar acciones para mantener informados a los publicos externos a través de los medios de comunicacion
y la pagina Web.

Se realiza acciones para comunicar a los publicos internos y expresen que si se esta haciendo algo.

Todos los mensajes llevan la misma linea comunicacional, la cual viene de la direccién, para hablar todos un
mismo lenguaje.

Otra Informacion

Perfil de un comunicador institucional, especificamente el Jefe del area: saber acercad de todos los ambitos
de la realidad salvadorefia e internacional, para poder asesorar mejor al funcionario, una apersona con pleno
conocimiento de los medios de comunicacion, profesional y con conocimiento de todas las areas de la
comunicacion.
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Entrevistado: Lcda. Rhina Orellana

Categorias

INFORMACION

1996-2000

2001-2006

. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

No habia un fin determinado,

Crear, mantener y mejorar una imagen, de
una empresa, institucion, ONG.

1.2. Naturaleza de Ila
comunicacioén entre la
organizacion y sus publicos

Se le da importancia a la opinién publica.

La institucién necesita de otras instituciones,
personas y de la sociedad en general para
poder vivir.

La relacién con los publicos es un constante
ganar — ganar.

Se le brinda atencién a todos los publicos,
pero primero se trabaja con el publico interno
para proyectar una mejor imagen hacia los
publicos externos.

Se considera a los publicos como jueces de
las acciones que realiza la institucion.

1.3. Investigacion

Se debe realizar investigacion para saber
como esta la instituciéon, qué ha fallado, que
ha funcionado y que se puede volver a tomar
en cuenta, o que voy a crear. Las principales
técnicas son las encuestas, las entrevistas y
dialogos informales con las personas de la
comunidad.

Il. Conceptualizacion

Si existian las RRPP, pero habia confusién en el
término.

Atencién al publico

Organizacion de eventos

Las funciones de un relacionista publico es
trabajar en pro de la imagen de la institucion.
El rol del relacionista publico es ser asesory
administrador de los contactos de la
institucion

La profesion ha crecido de 6 afios para aca.
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Intermediario entre los publicos internos y
externos.

Las RRPP son las mismas en todos los
sectores, pero las actividades planificadas
responden a diferentes necesidades
comunicacionales.

lll. Enfoque estratégico

Se realizaban acciones sin un fin determinado.

Las acciones se realizan con fin determinado
y planificadas.

Se trabaja de adentro hacia fuera de la
institucion.

Hacer actividades encaminadas a la parte
social.

Otra Informacion

Cambios visibles: RRPP ya no son una
departamento mas en las instituciones; que
el publirelacionista ya es un asesor y no un
simple operativo; que ya no es atencion al
publico, si no que es un intermedio entre el
publico interno y externo, para poder
proyectar una imagen,; el perfil de
publirelacionista es mas exigente y debe
tener mayores conocimientos hoy en dfa,
debe ser polifacético, por que es que el debe
estar defiendo a la instituciéon en cualquier
materia.
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Entrevistado: Lcda. Wendy Brizuela

Categorias

INFORMACION

2001-2006

l. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Conseguir espacio en los medios de comunicacion.

Establecer armonia con los publicos, poder tener esa buena relacién con los diferentes sectores y tener
el manejo de los medios, que vale la pena y que no vale la pena dar a conocer.

Los objetivo son los mismos en cualquier organizacion, pero la forma de aplicarlas es diferente.

1.2. Naturaleza de la comunicacién
entre la organizacién y sus
publicos

Se realiza un didlogo con los publicos, no simplemente para evaluar si los objetivos del plan se
cumplieron o no, también para descubrir nuevas cosas y cambios en el entorno, que afectan a las
personas y al mismo tiempo a la organizacion.

1.3. Investigacién

Se gjecutan técnicas cualitativas y cuantitativas, reuniones y cuestionarios para evaluacion para los
empleados y entrevistas. Ademas, se echa mano también de la comunicacion informal, es decir, contacto
directo con los empleados.

Con los publicos externos, se realzan encuestas focalizadas y se utiliza buzon de sugerencias.

Se realiza un monitoreo de medios.

l. Conceptualizacion

Relacion con la prensa.

Las RRPP han tomando mayor auge en los Ultimos seis afios, pero todavia los profesionales no estan
educados para entender la esencia de las RRPP.

Falta una definicion de las RRPP, por que maneja un campo bastante amplio de las comunicaciones. Es
todo y es nada.

Relaciones con los publicos de interes.

Son parte de la amplia gama de herramientas que utilizan los departamentos de comunicacion dia con
dia.

El rol del comunicador institucional es asesorar y ejecutar.

lll. Enfoque estratégico

Generalmente las ONGs trabajan en lobby con los medios, invitaciones, conferencias de prensa, algunas
reuniones para que conozcan algun proyecto en especifico, también para que conozcan el trabajo de
FUDEM, y es de ésta forma que logramos coberturas de los medios y asi posicionarse en ellos.

Se realizan alianzas estrategicas con los medios, donde a cambio de espacios nosotros les damos
servicios gratuitos.

Se trabaja con base a un plan estratégico anual.
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Entre las herramientas de RRPP utilizadas internamente estan: carteleras, comunicados, correo
electrénica, esas son las herramientas mas tradicionales, capacitaciones y celebraciones de fechas
especiales.

Se realiza un FODA, como manera de evaluar internamente el trabajo realizado por la institucion

Otra Informacion

Los departamentos de comunicaciones en las ONGs hacen de todo, desde administrar y ejecutar todos
los aspectos concernientes al area de comunicaciones, hasta tareas que debe corresponderles al
departamento de Recursos Humanos.

Una de las manifestaciones del crecimiento de |la importancia de las RRPP es el incremento de empresas
que se dedican a este rubro en el pais.

Unote los paises mas avanzados, a nivel regional, en tema de RRPP es Costa Rica, pero El Salvador va
por buen camino.

Las ONG estan brindandole mayor importancia al tema de las RRPP, por que ya observaron los
beneficios y la ayuda que san a sus gestiones. Es por ello que ya comienzan a contratar servicios de
especialistas como los asesores en RRPP.

La agencia les ayuda en cosas especificas, como por ejemplo las relaciones con los medios.

Perfil de un relacionista publico: Saber técnicas de investigacioén; capacidad de analisis; debe saber de
todo, por que es muy posible que le tocara realizar gestiones de mercadeo, publicidad, RRPP, hasta de
disefio, etc.; pro actividad, dinamismo, creatividad, multiplicar los esfuerzos, ser estratégico; capacidad de
redaccion; actualizarse en las nuevas herramientas de comunicacion; que sea profesional, por que
entendera de una mejor manera la importancia de las comunicaciones en las organizaciones.

Vision de las RRPP en el futuro: Las RRPP van teniendo mayor campo en nuestro pais, sobre todo por
que hay mas empresas, mayor industria, mayor comercio, y mas tecnologia y todo esto contribuye a
querer darse a conocer, a querer mantener relaciones con otros publicos; se va definiendo cada vez mas
el rol que las RRPP o que la comunicacidn en general tienen en una organizacién, las empresas de
asesoria han colaborado para eso; el mercado esta saturado de comunicadores y se esta viendo mayor
preparados para el cargo.
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Entrevistado: Lcda. Xenia Contreras

Categorias

INFORMACION

1996-2000

2001-2006

. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRFPP:

- Fortalecer la imagen
- Entendimiento con todos los publicos de la
institucion

1.2. Naturaleza de la
comunicacion entre la
organizacion y sus publicos

Poco interés hacia los publicos internos.
Mayor interes hacia los medios de
comunicacion

Reinaba la comunicacién unidireccional.

- Se realizan una retroalimentacion con los
publicos, de una u otra forma se mide si se
cumplen o no los objetivos de
comunicacion.

- Las empresas privadas e instituciones
publicas comienzan a aplicar programas
con enfoque social.

- Los publicos internos y externos son mas
tomados en cuenta por las organizaciones
y se esta entiendo que se deben a esos
publicos, y deben tener sensibilidad sobre
su situacion.

1.3. Investigacion

No habian instrumentos de investigacion
disenados, so0lo se echaba mano de rumores o
platicas informales con algunos empleados.
Se realizaba una investigacion para sondear la
opinidon de los publicos en situaciones
extraordinarias, pero no era iniciativa de
comunicaciones, aunque echaba mano de
estos insumos.

Monitoreo de medios

- Se apoyan en el departamento de
Recursos Humanos, el cual le da insumos
para conocer un poco el sentir de la gente.
Si es un tema delicado, realizan un tipo de
periodismo investigativo.

- Tienen un buzédn de sugerencias en el
boletin informativo y en su pagina Web.

- Obtienen insumos del call center donde se
reciben denuncias de los usuarios.

II. Conceptualizacion

Relaciones con la prensa
Lobby con los periodistas
Organizacidén de eventos y fotografia

- El concepto es bastante amplio y retoma la
parte de responsabilidad social
- Es esa parte para fortalecer esas
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Practica empirica

relaciones de la empresa y de la compafia
entre el publico interno y externo.

El comunicador es el administrador de
todos los elementos que tienen que ver con
comunicaciones, y ser cumple un rol de
asesor, sobre todo en la parte del manejo
de prensa.

lll. Enfoque estratégico

Comenzar a posicionar la imagen de la
institucién con los publicos internos.

Inexistencia de un plan de comunicaciones

Posicionar a la institucion a través de
diferentes medios.

Otra Informacion

Los departamentos de comunicaciones
ahora tratan de abarcar todas las areas
que se relacionan con éstas, desde
temas de disefio grafico hasta RRPP.
Perfil del relacionista publico: una
persona que estudie comunicaciones
con una especialidad en RRPP, y que
tenga otras especializaciones o estudios.
El desarrollo de las comunicaciones
depende mucho de la importancia y el
lugar que el funcionario le da al tema de
comunicaciones.

Dentro de las comunicaciones
gubernamentales se le da importancia al
uso de las RRPP.

La concienciacion sobre el uso de las
RRPP debe venir de los comunicadores
y luego transmitirlo a los funcionarios o
jefes.
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Entrevistado: Lcda. Xiomara Herrera

Categorias

INFORMACION

2001-2006

. modelos de RRPP:

Tenemaos metodologias de trabajo de acuerdo al tipo de cliente

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Fortalecer imagen
Saber comunicar todo lo que tengan que comunicar, por que siempre hay algo que informar.
Propagar informacion que responsa a los intereses de la organizacion y sus publicos.

1.2. Naturaleza de la
comunicacion entre la
organizacién y sus publicos

Se realiza un feedback como elemento de evaluacion de la efectividad de los objetivos.
El publico interno es tan importante como el consumidor final, al igual que los proveedores o sus
aliados estratégicos.

1.3. Investigacion

La investigacion y el diagnostico son muy importantes. Se utilizan las herramientas y técnicas de
investigacion comuln: sondeos, entrevistas, auditorias de imagen, tanto interna como externa,
grupos focales, entre otros, las cuales dependeran del tipo de publico que se quiera investigar.
Como investigacion evaluativa se hace una revision comparativa, para poder mostrarle a la
empresa como ha evolucionado el trabajo de RRPP en un afo.

Il. Conceptualizacion

Area que se encarga del fortalecimiento de la imagen de empresas y personas

Son un area estrategica

Todavia en El Salvador no esta tan claro que son RRPP.

Los relacionistas publicos son asesores, son facilitadores entre las organizaciones y sus publicos.
Profesionalizacion de la practica.

lll. Enfoque estratégico

Una agencia de RRPP tiene diversos servicios, entre los cuales estan: Comunicacion interna,
servicio de RRPP con los medios de comunicacién, entrenamiento de voceros 0 media training,
entre otros.

La planificacién es parte fundamental dentro de la comunicacion institucional, es decir, se hace un
estudio diagnostico, se planifica y se propone, tres etapas importantes.

Otra Informacién

En estos ultimos 5 afios han tenido mayor protagonismo.
Las RRPP son igual en todas partes, se tienen el mismo concepto y definitivamente, en
comparacion con otros paises desarrollados, si hay diferencia de la manera de hacer RRPP.
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Falta de especializacion en el area.

Hay diferentes formas de comunicar, la forma mas tradicional es a través de los medios de
comunicacion.

La aplicacion de las herramientas de RRPP Todo depende de muchas cosas, por ejemplo de la
filosofia de la empresa, de la visidn y misién de ésta, los tipos de publicos de la misma, entre otras
cosas.

Un departamento de comunicaciones dentro de una empresa es fundamental y se encarga de “xX" o
“y” actividad. Ademas, son un apoyo por que hablan el mismo lenguaje, pero a veces sus contactos
dentro de las empresas son gente de mercadeo o publicidad.

Las organizaciones que contratan los servicios de una agencia de RRPP son empresas grandes,
que quieren ser competentes, sin limitarlas a ningun rubro.

Perfil de un relacionista publico: Ser muy estratégico, creativo, que esté en constante busqueda,
actualizado, ético, lealtad a la organizacién, confidencialidad, tener experiencia en el periodismo,
debe tener como minimo una licenciatura en Comunicaciones, ser bilinglie (de preferencia inglés) y
tomar cursos de redaccion y gramatica intensiva.

Las RRPP han ganado buen terreno y han avanzado en cuanto a profesiconalizacion de la practicay
el hecho de ser retomadas por otras disciplinas como la publicidad, aunque lo ven como un valor
agregado, algo que le regalan al cliente para mantener una cuenta o ganar una nueva.
Comunicacién Corporativa es una empresa regional, con apoyo de una firma internacional como lo
Ketchum; y la empresa comenzé a funcionar en el 2003
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Entrevistado: Lcda. Yanira de Mejia

Categorias

INFORMACION

1996-2000

2001-2006

l. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Mejorar y fortalecer la imagen y la reputacion de
la empresa, institucion o persona.

Canalizar de una manera transparente toda
aquella informacion que le atafie a todo sus
publicos.

En las instituciones publicas se enfoca a
informar de los logros de la entidad y tratar de
que esto sea manejado en la agenda editorial
de los medios.

Dar a conocer lo que la institucion hace.

1.2. Naturaleza de la
comunicacion entre la
organizacion y sus publicos

Los publicos son importantes ya que son vistos
como piezas determinantes en la supervivencia
de las organizaciones en el entorno.

Se toma muy en cuenta a los publicos internos,
ya que son los primeros en hablar bien o mal de
la empresa.

1.3. Investigacion

Se apoyan en investigaciones de mercado,
hechas por la agencia de publicidad.

Si se mide el impacto de los mensajes, pero es
realizado por otra area de la agencia.

Se realiza un return invest (retorno de
inversion), se presenta un informe donde se
reporta el publicity logrado en los medios de
comunicacion, y se le pone un valor a cada
espacio, para mostrarle al cliente que la
inversion que realizo en RRPP se refleja en
cierta manera como ganancias para ellos.

Ill. Conceptualizacion

Las agencias de publicidad hacian sus propias

RRPP y estas eran enfocadas a relaciones con los
medios, aunque no eran denominadas de esa forma.

Se practicaban pero no eran conocidas bajo ese
nombre, y eran desarrolladas por otros

Relaciones de la institucion con todos sus
publicos objetivos, esos publicos pueden diferir
de cada cliente, y del pais donde se
encuentren. Este concepto es global y se aplica
de la misma manera a nuestro pais, pero con
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departamentos como mercadeo.

El concepto de RRPP es traido por Porter Novelli,
aunque ya habia esfuerzos de asesores
independientes.

algunas variantes, ya que integra otros
elementos, como la organizacion de eventos, la
redaccion de discursos, la capacitacion de
voceros, es decir, incluye otras disciplinas.

El concepto de RRPP es global y lo tnico que
las diferencia es el contexto en la cual son
aplicadas.

La practica ha tomado auge de 3 afios para
aca, y en el pals apenas se esta conociendo y
asimilando qué son.

Las RRPP son un apoyo al marketing y a la
publicidad, ya que estas ultimas deciden el tono
de la comunicacién y RRPP hace un plan
acoplandose a ese electo ya determinado.

El relacionista publico trabaja imagen y
reputacion.

lll. Enfoque estratégico

Es importante que lo que se va a decir
concuerde con lo que se esta haciendo, y que
se continué haciendo de esa forma para que se
creible ante los publicos.

Se utilizan herramientas como: Conferencias de
prensa donde se dan a conocer el lanzamiento
de una empresa o de un nuevo producto,
comunicacion interna, actualizacion de su web
site, informacion a través de las carteleras
informativas, las capacitaciones de voceros. Por
supuesto, que surgen otras, en nuestro caso,
puedo ser un plan de comunicacion en crisis
para un cliente.

Cada accién lleva un objetivo y un publico
objetivo predeterminado.

Se monitorea las acciones de la competencia,
para tomar acciones pertinentes y oportunas en
ese momento.

Otra Informacion

Los departamentos de comunicaciones
generalmente existen en las instituciones de
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gobierno, y tienen buenas relaciones con los
medios de comunicacion, pero les falta ser mas
estrategas.

Las empresas o instituciones que buscan los
servicios de asesoria externa son variadas y lo
gue tienen en comun es que necesitan
comunicar y manejar bien su producto o
servicio.

Hay una relacion entre publicidad y RRPP, ya
que muchas veces los clientes acuden primero
a la agencia para que les de asesoria en ciertas
areas y es asi como al ver esta necesidad, la
publicidad decide aliarse con las RRPP.

En EEUU se manejan empresas
independientes y especializadas en cada area,
pero trabajan en conjunto para una estrategia
integrada, pero en El Salvador se esta
introduciendo a penas este concepto.

Perfil del relacionista publico: Es una persona
pro-activa; tener buenos contactos en medios;
anticiparse a las necesidades del cliente. En
cuanto a formacion academica la exigencia es
un poco flexible, porque dentro de una agencia
se necesitan de varios campos de las
comunicaciones.

Desarrollo de las RRPP en el futuro: Se va
avanzando en este campo, actualmente se
observa mas demanda de los servicios de las
agencias de RRPP, y esta han crecido en
numero de clientes en los ultimos afios.
Headline nace en el 2003 como exigencia de
los clientes de la agencia de publicidad, y
aunque se trabajaba con Porter Novelli, los
clientes preferirian tener ese servicio adentro de
la misma agencia. Ahora se cuenta con clientes
que son externos de la agencia.
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Entrevistado: Lic. Mauricio Tobar

Categorias

INFORMACION

1996-2000

2001-2006

. modelos de RRPP:

Sub-categorias

1.1. Objeto de las RRPP:

Apoyar, mejorar y limpiar la imagen del
funcionario y de la institucion.

Apoyar, mejorar y limpiar la imagen del

funcionario y de la institucion.

Mejorar, incrementar o dar a conocer la
imagen de una institucion o de un fitular

1.2. Naturaleza de Ia
comunicacion entre la
organizacion y sus publicos

Poca retroalimentacién con sus publicos

- Poca retroalimentaciéon con sus publicos

1.3. Investigacion

Se realizaban sondeos y entrevistas con las
direcciones para elaborar el plan de
comunicaciones.

- No hay un instrumento disefiado para
investigar, aunque se tienen conciencia
de la importancia de estos.

Il. Conceptualizacion

Asesoria de imagen, tanto del funcionario
como de la institucién.

Relaciones con prensa

Organizacion de eventos

El relacionista publico debe estar pendiente de
todos los detalles que afecten en la imagen
institucional

Asesoria de imagen, tanto del funcionario
como de la institucién.
Relaciones con prensa
Organizacion de eventos
El relacionista publico debe estar pendiente
de todos los detalles que afecten en la
imagen institucional.
RRPP es un gje transversal, las RRPP
estan presentes en el quehacer diario de
una institucién y del funcionario.
Es un poyo para los mandos altos y medios
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de una institucién.

Para las empresas privadas es un apoyo a
las estrategias de marketing.

Relaciones Humanas.

lll. Enfoque estratégico

La principal herramienta era el contacto directo
con la gente.

Envio de cartas y correos electronicos por
alguna ocasioén especifica.

Carta informativa

Se realizaba un plan de comunicaciones.

Se realizaba un tipo radiografia de la institucion.
Pero no se tenia instrumento disefados para
investigar

Realizacién de cartas informativas para dar
a conocer quién es la institucién y que
hace, y se distribuyen en los diferentes
publicos.

Otra Informacion

Las instituciones publicas y las ONG
manejan una imagen institucional, y el
sector privado estd mas relacionado a la
imagen de su producto.

Desarrollo de las RRPP en el futuro: Tienen
futuro, en la medida que las instituciones y
las organizaciones se den cuenta de lo
importante que es contar con una unidad
de RRPP. Mas ahora en un mundo
globalizado, donde todo y todos estan al
alcance de su mano, y eso les obliga a
hacer RRPP
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