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Resumen

Con frecuencia se asocia las “Relaciones Publicas" con el “below the line”, cuestion
que merece ser estudiada, observando tanto el punto de vista del propio sector de
las relaciones publicas como del marketing y la comunicacion publicitaria, creadores

estos Ultimos del término y la categoria below the line.

En plena Era de la comunicacion, es imprescindible analizar dicha relacion,
teniendo en cuenta el papel que juegan los nuevos medios emergentes en el
desarrollo de las relaciones publicas. Nos encontramos en un nuevo entorno, donde
desarrollar esta profesion, Unicamente a través de los medios tradicionales, poco

tiene que ver con la realidad del presente.

Hoy las nuevas tecnologias y los medios emergentes nos conducen hacia una
“nueva generacion de la comunicacion” donde los profesionales, se enfrentan ante
nuevos conceptos que ponen en cuestion la antigua clasificacion de medios y

disciplinas above y below the line.

Resum

Amb freqliéncia s’associen les “Relacions Publiques” amb el “below the line”, qliestié
que cal ser estudiada observant tant el punt de vista del propi sector de les relacions
publiques com el del marketing i la comunicacié publicitaria, creadors aquests dos

Ultims de la expressio i la categoria below the line.

En plena “Era de la comunicacid”, és imprescindible analitzar 'esmentada relacié,
tenint en compte el paper que juguen els nous mitjans emergents en el
desenvolupament de les relacions publiques. Ens trobem en un nou entorn on
desenvolupar aquesta professié Unicament a través dels mitjans tradicionals poc té a

veure amb la realitat del present.

Avui les noves tecnologies i mitjans emergents ens porten a una “nova generacio de
la comunicacié” on els professionals s’enfronten a nous conceptes que questionen

I'antiga classificacié de mitjans i disciplines above i below the line.



Abstract

Frequently they relate Public Relations to the expression below the line, matter that
deserves to be studied from the point of view of the public relations sector itself, the
marketing and the advertising communication, creators these two last of the

expression and category below the line.

In the Age of communication, it is essential analyzing the mentioned relation, bearing
in mind the role the emerging media play in the public relations development. We are
in a new environment where developing this job only through the traditional media

little have to do with the reality of nowadays.
Today the new technologies and the emerging media lead us to a “new

communication generation” where the professionals cope with new concepts that

question the old media and discipline classification above and below the line.
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INTRODUCCION

Objeto del trabajo

El presente documento, tiene por objetivo responder a la pregunta que se plantea
para el estudio: “Las Relaciones Publicas ¢below the line?”.

Ciertamente constatamos que se asocia con frecuencia las Relaciones Publicas en
adelante RR.PP., con el “below the line” y también se comprueba que existe
confusién con relacion a las responsabilidades que se atribuye a las RR.PP. y a la

posicién que se le da en comparacion con otras disciplinas de la comunicacion.

Para resolver la pregunta planteada, iniciamos el estudio analizando distintas
actuaciones y opiniones que observamos de un grupo representativo de

profesionales del sector de la comunicacion.

Comprobamos que en el sector de la publicidad, ha existido siempre cierta tendencia
a establecer clasificaciones de medios y de disciplinas. Fue precisamente en el
entorno publicitario donde nacieron los términos: “above the line”, “below the line”,
“medios masivos”, “impersonales” o “medios convencionales” y “medios no masivos”,

“personales” o “medios no convencionales”.

También constatamos que dentro de este mismo sector, existe diversidad de
opiniones, en cuanto a los medios y las disciplinas que conforman cada una de estas
categorias y ademas vemos que existen discrepancias en torno al reconocimiento de

las contribuciones particulares que hace cada disciplina en la organizacién moderna.

La tendencia que se observa, es que el sector publicitario trata a las RR.PP. como
una disciplina al servicio del marketing y que en el sistema de categorizacién que ha

establecido, las enmarca dentro de below the line.

En contrapartida encontramos que el sector de las RR.PP. no tiene ninguna duda
sobre sus responsabilidades profesionales y sobre las contribuciones que hace su
especialidad, aunque constatamos que todavia en la actualidad, la profesion de

RR.PP., sufre ciertas dificultades de definicién y de comprension.

En nuestra tarea de busqueda de vinculos entre las RR.PP. y el below the line,

creemos interesante investigar en primer lugar ¢,qué es el below the line?, desde la



perspectiva del sector publicitario, porque es quien ha inventado el término. Nos
interesa saber ¢qué medios o disciplinas lo componen?, ¢donde puede haber algin
punto de contacto entre below the line y las RR.PP.? y ¢ cudl es la relacién que los

publicitarios establecen entre ambas?

También creemos interesante investigar, desde el punto de vista de las RR.PP.,
todos los aspectos que nos permitan encontrar los motivos que pueden contribuir a

vincular las RR.PP. con el below the line.

Nuestro andlisis abarcara desde los antecedentes histéricos y definiciones de las
RR.PP., hasta la practica de la funcion, donde se hara un repaso a las tareas que
realiza un profesional de las RR.PP. que abarca una extensa funcién directiva.
También creemos oportuno realizar una comparativa entre las RR.PP. y el
marketing o la publicidad para identificar los posibles puntos de encuentro con el

below the line.

El mero hecho, que se plantee la pregunta “las RR.PP.: ¢ below the line?”, nos hace
pensar, que existe algun problema por resolver para la total profesionalizaciéon y
comprensién de la profesion; Por ello, nos interesa analizar, si las RR.PP. cuenta
con los requisitos necesarios para ser una profesion bien definida y establecida o por
el contrario, si existe algin aspecto que contribuya a clasificarla como una
idisciplina menor!, dentro de una sub categoria de otra profesion diferente como es

la publicidad.

Dado que se tiende a asociar las RR.PP. con el below the line, analizaremos la
importancia que tienen los medios, clasificados en “above the line” para las RR.PP.
Asimismo se analizara cual es el papel que juegan los nuevos medios emergentes

en el desarrollo de las RR.PP.

En cuanto al marco geografico en el que se centra el trabajo; hemos tenido en
cuenta el hecho de que las RR.PP. nacieron en los Estados Unidos y entraron en
Europa por Gran Bretafia y por ello hemos creido oportuno recabar alguna
informacién de estos dos paises ademas de centrar la investigacion en el ambito de
Espafia. Asimismo puntualmente también nos ha interesado, averiguar lo que
sucede en otros paises de América Latina, Europa o Asia, para tener una vision lo

mas global posible.



Hipotesis de la investigacion

Nos encontramos en plena Era de la comunicacion. Un nuevo entorno, donde
desarrollar la profesién de RR.PP., Unicamente a través de medios tradicionales,

pertenece al pasado y poco tiene que ver con la realidad del presente.

Hoy las nuevas tecnologias y los medios emergentes aparecen cOmo nuevos
elementos que nos conducen hacia una “nueva generacion de la comunicacion”; En
este nuevo escenario, también entra en juego el papel de las RR.PP. que al igual

que otras disciplinas, debe de adaptarse a los nuevos tiempos.

La profesion de la comunicacion se enfrenta con nuevos conceptos que ponen en
cuestion la antigua clasificacion de medios y de disciplinas above y below the line;
Son categorias que cada dia tienen menos sentido y que han quedado totalmente
distantes del nuevo paradigma de la comunicaciéon. En la actualidad nacen

constantemente nuevos medios y prima la comunicacién a 360 grados.

En este estudio estructurado en tres capitulos, se analizara la cuestion tanto desde
el punto de vista del sector de la comunicacidn publicitaria y del marketing como de
las RR.PP. y se trataran todos aquellos aspectos que consideramos importantes

para demostrar que no se puede clasificar las RR.PP. como below the line.

Fuentes

Para realizar el trabajo se ha utilizado fuentes orales y escritas.

Para el primer capitulo, del proyecto hemos escogido a un representante del sector
profesional especializado en el control y la medicion de la inversion publicitaria
(InfoAdex, 1994-2007) asi como representantes del sector publicitario de la
consultoria, de la docencia, de la prensa especializada y de las agencias de
publicidad. Este capitulo esta basado en el analisis y la observacion del
comportamiento de los profesionales seleccionados. Un trabajo que hemos realizado
a partir de sus libros, entrevistas y articulos publicados asi como de la obtencién de
una entrevista. Y también hemos estudiado el comportamiento de una revista del

sector profesional.



Para el segundo capitulo, que profundiza sobre la profesion de las RR.PP., se ha
utilizado principalmente la bibliografia especializada y gran numero de fuentes
interactivas que permiten encontrar la informacion relativa a las RR.PP. como es la
formacion, bibliografia especializada, asociaciones profesionales, publicaciones y

otra informacion que permitiera demostrar que las RR.PP. es una profesion.

Para el tercer capitulo hemos entrevistado a profesionales especializados en medios
interactivos y hemos buscado entrevistas digitales y otros documentos de prensa
especializada y prensa general tanto on line como off line. Para el trabajo de este
epigrafe, las relaciones personales, las fuentes interactivas y el correo electronico

han sido imprescindibles.

Metodologia de la investigacion

Para la primera fase de la investigacion ha sido necesaria la recopilacion de toda
aquella informacion que nos resultara Util para el marco tedrico. Nos encontramos
con abundancia de informacién que habia que tratarla, organizarla y valorarla segun

la importancia en el trabajo.

El objetivo de esta primera fase era ordenar y clasificar los datos extraidos de las

diferentes fuentes de informacion.

En una segunda fase, se han analizado todas las fuentes y estructurado los
aspectos clave para identificar los puntos de encuentro entre las RR.PP. y el below

the line.

A la vez hemos profundizado nuestro conocimiento del entrono digital realizando
preguntas y entrevistas a profesionales especializados, sobre el uso y beneficios de
las nuevas herramientas y conceptos de comunicacién en internet. Tras recabar toda
la informacion hemos navegado a través de la red para experimentar con estas
herramientas las posibilidades que ofrecen para el sector profesional de las RR.PP.

y asi poder llegar a nuestras conclusiones.
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CAPITULO. ,
¢QUE ES BELOW THE LINE? /ALGUN NEXO CON
LAS RR.PP.?

l.1. Punto de vista y comportamiento del sector profesional
de la publicidad: los especialistas en medios. Estudio
InfoAdex de la inversién en medios en Espafa

En este apartado se analizan los estudios de inversion publicitaria que realiza
InfoAdex * en Espafia desde 1994 al afio 2007. Un estudio que a lo largo de sus 14
sucesivas ediciones, ha ido proporcionando una visién global de la evolucién de los

medios y la inversion que reciben.

Hemos escogido InfoAdex como base de estudio y argumentacién por el hecho de
que es una referencia en el sector profesional de la publicidad y ejerce gran

influencia en agencias de medios, agencias creativas, anunciantes y estudiantes.

Su comité técnico formado por expertos y directivos de las principales asociaciones
del sector profesional, participa activamente en foros profesionales, docentes y
asociaciones. InfoAdex también colabora con el Instituto Nacional de Estadistica en

la confeccién del “indice de Precios de Productor de los Servicios de Publicidad”.

Con este andlisis trataremos de conocer, de qué manera el sector profesional de los
medios, define el below the line. Nos interesa conocer si para este sector se trata de
una agrupacion de medios o de disciplinas. También nos interesa saber si el sector

profesional de los medios otorga algun espacio a las RR.PP. en su clasificacion.

1.1.1. InfoAdex: ¢,cémo clasifica los medios?¢ qué es “below the line™?

InfoAdex puntualiza en su estudio que el conjunto de medios publicitarios que indica
con la denominacion de “medios no convencionales”, son los medios que

habitualmente se clasifican con la expresién inglesa “below the line”.

InfoAdex indica que su estudio versa sobre la inversiéon publicitaria en medios y
puntualiza que es un enfoque muy diferente al que se puede hacer bajo la 6ptica de
clasificar la actividad publicitaria por las “distintas técnicas de comunicacion o

estrategias que pueden ser utilizadas”.

! INFoADEX. Estudio InfoAdex de la inversion publicitaria en Espafia. Resumen de los estudios de
los afios 1994 a 2007. Madrid 2008: INFOADEX S.A. www.infoadex.es.
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Los dos 6pticos siguientes demuestran que a lo largo de su historia, InfoAdex se ha
esforzado en clasificar y diferenciar las categorias de “medios convencionales” y
“medios no convencionales”, por lo que deducimos que para el sector de los medios,

diferenciar las dos categorias, es un hecho importante.

En funcién de ese planteamiento, InfoAdex analiza los resultados afio tras afio.

Total Inversidon Real Estimada (Mill. EUROS) Inversién Real Estimada Convencional VS No Convencional

18.000+
16.000+ -
14.000-
12.0004 80
10.000+ -

100 — — — — — — —

90

53,2 53,8 53,6 52,1 51,5

50,9 5.
70
8.000- - g g
6.000 N E 60
4.000- | | | :
50 e — —
2.000 —

40

0

Total Convencional No Convencional

||:lzooo 11.797 5.788 6.010 30
2001 11.680 5.468 6.212 2
2002 11.714 5.410 6.304
02003 12.015 5.571 6.444
©2004 12.846 6.153 6.694 o
2005 13.744 6.679 7.065

10

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

02006 14.590 7.150 7.441

IﬂConvenclonal BNo Convencional I

Fuente: InfoAdex

En el estudio InfoAdex 2008 que versa sobre datos del 2007 se indica que la
inversidon estimada alcanz6 16.108 millones de euros, lo que ha supuesto un
crecimiento de un 9,2% con relacion al afio anterior. Asimismo se indica que los
“medios convencionales” han crecido un 9,3% llegando a 7.983,6 millones de euros
y que la inversién de los “medios no convencionales” ha sido de 8.124,4 millones de

euros, un 9,2% superior al afio anterior.
Una vez mas, InfoAdex mide y compara la participacion que tienen las categorias de
“medios convencionales” y “no convencionales”, siendo en el afio 2007, su

participacion de un 49,6% y un 50,4% respectivamente.

Comprobamos que esta relacion se mantiene casi equiparada al 50%, afio tras afio.

1.1.2. La clasificacién de medios “convencionales y no convencionales” — 2007

Medios convencionales o above the line

Segun InfoAdex, la categoria de medios convencionales esta compuesta por los
siguiente medios: “Diarios, Suplementos y Dominicales, Revistas, Radio, Cine,
Television, Exterior e Internet”. A continuacion se incluyen datos de la cuota de

inversidn alcanzada por los medios convencionales en el afio 2007.

12



6,0

Incremento
Cuota 06 Cuota 07 o, 07 vs 06
Diarios 2458 237 -33
Sup+Dom 17 17 0o
Revistas 94 90 44
Radio a7 85 24
.0 Cine 04 04 on
Television 435 434 05
Exterior 72 71 18
Intermet 42 50 415

Blpiarios Elsup+Dom ElRevistas EJRadio MlcCine ElTelevision CdExterior Dlinternet |

Fuente: InfoAdex

Medios no convencionales o below the line

A continuacién se detallan los epigrafes que configuran la categoria de “medios no

convencionales” y la inversién que alcanzan en 2007, segun InfoAdex.

Participaci
Medios No Convencionales 6n Inversion |% Inversion
Incre
2007 2007 mento 2006

1 |Mailing Personalizado 23,90%| 1.939,50 4%] 1.864,90
2 |P.L.V. Sefializacién, Rétulos 18,90%| 1.538,00{ 20,6|1.275,30
3 |Marketing Telefénico 13%| 1.058,60 9,4 9677
4 |Buzoneo/ Folletos 10,10% 823,60 8,8 757
5 |Anuarios Guias y Directorios 7,90% 638,60 57 604,2
6 |Patrocinio Deportivo 7,70% 623,40 11,2 560,6
7 |Patrocinio, mecenazgo, mk. social 6,10%| 495,10, 12,8 438,9
8 |Regalos Publicitarios 4,80% 388,00 3,8 3738
9 |Ferias y Exposiciones 2,50% 200,70, 14,9 174,7
10 |Catélogos 2,40% 193,70, -7,3 209
11 |Animacién Punto de Venta 0,90% 69,90 6,2 65,8
12 |Juegos promocionales 0,70% 55,90, 15,1 48,6
13 |Publicaciones de Empresa 0,60% 53,30, -11,5 60,3
14 |Tarjeta de Fidelizacién 0,50% 45,900 14,9 40
100,00% 8.124,20 7.440,80

1.1.3. ¢SAlguna mencion a las RR.PP. durante todos los afios del estudio?

(InfoAdex 1994 — 2008)

Observamos que el estudio InfoAdex 2008 que versa sobre los datos de inversion

en medios del afio 2007, no hace ninguna mencién a las RR.PP.

También hemos analizado los estudios de InfoAdex (1994-2007) y comprobamos
que a lo largo de su historia, la categoria de medios no convencionales ha sufrido
una gran evolucién. Se han ido incorporando nuevos medios, como son las
“Publicaciones de Empresa, los Catdlogos o las Guias Telefénicas”. Se ha
establecido una nueva clasificaciéon que separara el Marketing Directo en dos
medios: “Mailing Personalizado y Buzoneo / Folletos”. Asimismo se ha considerado

la incorporacion paulatina de otros cinco medios utilizados en marketing: “Catalogos
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de puntos y viajes de incentivo”, “Juegos Promocionales y Concursos”, “Tarjetas de
Fidelizacién y otros programas”, “Animacién en Punto de Venta”, “Redes de
promociones” y “Eventos promociénales”. Pero a pesar de los cambios que ha
experimentado la categoria de “below the line” a lo largo de su historia,

comprobamos que no existe ninguna mencién a las RR.PP.

1.1.4. Segun InfoAdex, internet es un medio convencional, un medio importante.
Los medios no convencionales: ¢ una categoria menos importante?

Comprobamos que a partir del afio 2000, se acometieron cambios radicales en la
clasificacion de medios de InfoAdex. ElI comité técnico del estudio, considerd

necesaria la "reclasificacion de los denominados medios no convencionales".

El cambio mas destacado se refiri6 a Internet, un medio que se venia analizando
desde el afio 1996 en la categoria de “medios no convencionales” y que paso a la

categoria de “medios convencionales” o above the line.

Internet, en el afio 2000 alcanzaba una inversion de 8.892 millones de pesetas y
cinco millones de usuarios. Por “sus caracteristicas”, InfoAdex consideré que debia
guedar incluido dentro de los medios convencionales. Segin se menciong,

textualmente en el estudio InfoAdex (2001):

« Cinco millones de usuarios son muchos consumidores potenciales como para relegar por
mas tiempo este medio a una mera mencién entre los medios no convencionales. »?

Se deduce por el enfoque de su frase, que para InfoAdex, la importancia de la
inversion y el alcance del medio determind el cambio de clasificacion de un epigrafe
de la categoria de “medios no convencionales” a “convencionales”. Quedando
automaticamente relegado a la categoria de below the line los medios cuyo alcance

e inversion se consideraran menores.

Observamos pues, que para InfoAdex, los medios masivos, que consiguen mayor
inversion individualmente, son mas importantes y se clasifican en la categoria de

“medios convencionales”.

Tras el andlisis realizado, afirmamos que estamos asistiendo a una “reclasificaciéon

de los medios” impulsada por los avances tecnoldgicos.

2 |NFOADEX. Resumen del estudio del afio 2001. Madrid: INFOADEX S.A. www.infoadex.es.
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[.1.5. Confusion: las disciplinas que también se clasifican como medios

Es importante diferenciar la clasificacion de medios de la clasificacion de disciplinas,
técnicas o estrategias de comunicacién y creemos interesante destacar que existen
epigrafes clasificados en la categoria de medios below the line que a su vez, el
mundo profesional de la publicidad y el marketing, se les considera que son
disciplinas. Este es el caso del patrocinio deportivo, actos de patrocinio, mecenazgo,

marketing social, ferias, exposiciones y juegos promocionales.

Cabe destacar que estas disciplinas, pueden a su vez requerir de la inversién en
medios variados. Por ejemplo, una feria se puede anunciar en televisién o un acto
promocional, en prensa. Del mismo modo cualquiera de estos eventos requiere en

muchos casos de las RR.PP. y éstas a su vez, pueden utilizar medios variados.

El hecho que exista disciplinas que también son clasificadas en la categoria de
below the line, es con probabilidad la razén que induce a hacer creer, (estableciendo
un paralelismo) que las RR.PP., pudiere también tener cabida en esa clasificacion
de medios. Pero creemos que aunque algunas disciplinas del marketing estén
consideradas indistintamente tanto disciplinas como medios, no debe de

confundirnos sobre el hecho de que las RR.PP. sean otra cosa que una disciplina.

[.1.6. Below the line: ¢algin punto de encuentro con las RR.PP.?

Antes las RR.PP. dedicaban gran parte de su inversién a la produccion de la
comunicacion en el epigrafe de “Publicaciones de Empresa y Catalogos”. Siendo las
memorias corporativas y el envio de folletos y elementos importantes para las
RR.PP. Este motivo pudo inducir a la interpretacion de que las RR.PP. es lo mismo

gue los medios below the line, por el uso que hacian de éstos.

Segun comprobamos a través de InfoAdex, hay una clara tendencia a la disminucion
de la inversion en este epigrafe. Hoy, muchas compafiias disminuyen su produccion
de “Publicaciones de empresa y catalogos” debido a los altos costos de produccion y
a que el entorno digital ofrece nuevas alternativas, mejores en términos de
comunicacion y mas econdémicas en términos de produccion. En definitiva crecen los

medios interactivos en sustitucion de medios y estrategias tradicionales.
Dado que las RR.PP. se apoyan, cada dia menos en los medios graficos y utilizan
més las nuevas tecnologias y los medios masivos, debemos afirmar que hoy las

RR.PP., tienen cada vez menos puntos en comun con los medios below the line.
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1.2. Punto de vista y comportamiento del sector profesional
de la publicidad: la consultoria, la docencia, los editores
y las agencias de publicidad

En este epigrafe analizaremos el punto de vista y el comportamiento de expertos
profesionales y representantes del sector de la publicidad. Hemos seleccionado
profesionales en los ambitos de la docencia, la consultoria, la publicidad (above y
below the line), y editores de revistas profesionales del sector porque creemos que
individualmente y en su conjunto son representativos de este sector profesional y
ademas son referentes. También creemos que el modo en que ellos clasifican el

below the line y la ubicacién que dan a las RR.PP., tiene influenciay trascendencia.

A través de los articulos, libros, revistas profesionales y opiniones obtenidas de este
abanico de profesionales conoceremos los criterios que utilizan para definir lo que es
below the line. Sabremos si lo tratan como una agrupacion de medios o0 como una
agrupaciéon de disciplinas. Nos interesa saber, qué disciplinas se incluyen en la

categoria de below the line y también nos interesa saber, donde sittan las RR.PP.

1.2.1. Enrique Pérez del Campo®. En representacién del sector docente.

Tomamos como referencia su libro: “La Comunicacién fuera de los medios

— below the line™.

Con vocacion de manual de la asignatura, en su libro “La Comunicacion Fuera de los
Medios”, Pérez del Campo, analiza las diversas disciplinas que él considera que
componen la comunicacion que se realiza fuera de los medios masivos e
impersonales o below the line. Pérez del Campo aglutina, todo lo referente a lo que
considera comunicacion “no convencional” y lo trata desde la perspectiva del
marketing. Su obra se estructura segun el siguiente indice®:

- La comunicacion fuera de los medios - Marketing Directo
- Publicidad directa

- La publicidad en lugar de venta

- Tele marketing o Marketing telefénico

- Las ferias y exposiciones

® ENRIQUE PEREz DEL CAMPO €s experto en marketing y comunicacién below the line.

Es Doctor en Ciencias Economicas y Empresariales por la Universidad Complutense de Madrid e
Ingeniero Comercial en Administracion de Empresas y Licenciado en Ciencias de la Administracién
de Empresas por la Universidad de Santiago de Chile. Inici6 la docencia universitaria en marketing
en 1987, en la Universidad Auténoma de Madrid después en la Universidad Complutense de
Madrid. Es autor de diversos articulos y libros de marketing y ponente habitual.

* PEREZ DEL CAMPO, E. La comunicacion fuera de los Medios - below the line. 22 Ed. Madrid 2002:
Editorial ESIC. (Bibliografia basica de la asignatura de Comunicacion below the line de la
Universidad de Abat Oliba CEU).

® |bidem. Pag.7.
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- El patrocinio y la esponsorizacién

- Las RR.PP.

- La promocién de ventas

- La publicidad en Internet

- El papel de la comunicacién en la fidelizacion de clientes
- Marco juridico de la comunicacion

Pérez del Campo, relata su experiencia, cuando en 1996, con la entrada en vigor de
los nuevos planes de estudio de la Licenciatura en Administracion y Direccién de
Empresas, se incorporaron, las asignaturas de publicidad y promocion, dedicandose
el primer semestre, a la comunicacién en medios masivos y el segundo semestre, a

la comunicacién fuera de los medios masivos, cuya docencia le fuere encargada.

Para Pérez del Campo, la comunicacién below the line esta conformada por unas
disciplinas que deben tratarse de forma agrupada. Segun él, el mayor obstaculo que
encontré entonces, fue la inexistencia de bibliografia que tratara el tema de forma
integral. Por ello, consider6 que realizar un manual facilitaria el estudio que

consideraba imprescindible para realizar campafias de marketing directo.

De hecho en el primer capitulo de su libro, Pérez del Campo defiende la

conveniencia de realizar campafias de marketing directo integrado®:

Segun Pérez del Campo la clasificacion de medios above y below the line’ es:

T;;Z\i/:)s'on Medic_)s Masivos e Impersonal_es:
Prensa “Medios conve_nqonales 0 medios
Cine publicitarios.”

Medio Exterior

Publicidad Directa Medios No masivos y Personales:
Tele marketing “Medios no convencionales u
Publicidad en el punto de Venta “otros medios” (below the line)”
Promocién y Ventas

Ferias y Exposiciones

Patrocinio y esponsorizacidon eventos

RR.PP.

e-marketing o Marketing on-line

En el afio 2002, Pérez del Campo sitta a “internet entre los medios no
convencionales” y afirma que las RR.PP. en internet tienen mayor alcance que la

publicidad que se pueda realizar en medios convencionales.

Cabe destacar que su visién es diferente de la de InfoAdex, que desde el afio 2000,

ya habia transferido Internet a la categoria de medios convencionales.

® Ibidem. Pag.24 .
" Ibidem. Pag.16.
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1.2.2. Xavier Franco®. En representacién del sector docente y de agencias de
Marketing Directo. Hemos tomado como referencia la entrevista realizada.

Observamos el temario de la asignatura “Comunicacion Below the line” °, de la
Licenciatura de Publicidad y RR.PP. que imparte el profesor Xavier Franco en la
Universidad Abat Oliba CEU, (2007-2008), y comprobamos que no se hace mencion
alas RR.PP.

Entrevista a Xavier Franco. ¢Porqué no incluye las RR.PP. en el temario de la

asignatura?, ¢donde cree que se sitlan las RR.PP.?

Hace tres afios se acordd que no incluyéramos las RR.PP. en mi asignatura ya que en la
licenciatura habia varias asignaturas que ya tocaban este tema.

En muchos casos, las fronteras son tremendamente difusas, igual que pueden serlo en
determinados momentos entre el above y below the line. Yo personalmente, no considero
que las RR.PP. forman parte del below the line.

Los objetivos publicitarios son unos (above the line y below the line), y pueden o no coincidir
con los objetivos de RR.PP. Un gabinete de crisis, por ejemplo, formaria parte de las
RR.PP. evidentemente, pero eso no tiene nada que ver con el below the line.

Las RR.PP. se estan situando mas en el ambito corporativo y vemos cada vez mas, como
en grandes compaiiias las RR.PP. se sitian dentro de la Direccion Corporativa.

1.2.3. Luis Bassat *°. En representacion de las agencias de publicidad. Hemos
tomado como referencia su libro: “El libro rojo de la publicidad”.

Segun relata Luis Bassat en “El libro rojo de la publicidad”, a lo largo de sus afios de
profesion, ha “vendido” cientos de productos a través de todo tipo de campafas de

promocién, de marketing directo, “de RR.PP.” y de publicidad.

8 XavIER FRANCO. Profesor de la asignatura de below the line de la Licenciatura de Publicidad y

RR.PP. Universidad Abat Oliba CEU. Es Licenciado en Ciencias de la Informacién por la
Universidad Complutense de Madrid. Profesor en la Universidad Abat Oliba CEU, en la Universitat
Rovira i Virgili y Conferenciante. Colegiado fundador del Col-legi de Publicitaris i Relacions
Publiques de Catalunya — Miembro de la Junta de Gobierno fundacional (1999-2001).

® UNIVERSIDAD ABAT OLIBA. Campus. http://www.uao.es. Area Docencia. Profesor Xavier Franco
“Comunicacion below the line”. Materiales / Temario.

10 Luis BassAT. Segun datos de su libro: El Libro Rojo de la Publicidad.

Luis Bassat es preside el grupo Bassat Ogilvy Espafia y miembro del consejo de administracion de
Ogilvy World Wide. También ha sido Vice Chairman y director creativo de Ogilvy Europa Africa y
Oriente Medio. Presidente del consejo creativo mundial y miembro del comité ejecutivo de Ogilvy
para todo el mundo.

Desde 1987 hasta 1995 fue asesor de publicidad, comunicacion e imagen de la presidencia de la
Generalitat de Catalufia . En 1997 fundd el instituto creativo Bassat Ogilvy & Mather.

En 1992 vendié una inmejorable imagen de nuestro pais a través de las ceremonias de los juegos
Olimpicos a una audiencia televisiva multimillonaria. Recientemente ha sido responsable de la
ceremonia de inauguracion del centenario del Futbol Club Barcelona.

Ha ganado mas de 300 premios en Cannes, Nueva York, Londres, Ibero América y Espafia.
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El punto de vista del publicitario es que la mejor agencia acaba siendo aquella que
se convierte en una agencia de comunicacion integral: “la que no da la espalda a
ninguna iniciativa”. Porque segun él, las fronteras se han roto, muy especialmente
entre medios tradicionales, promociones, marketing directo y considera que todas
las disciplinas pueden estar totalmente vinculadas bajo una buena estrategia de

comunicacion global.

Observando la estructura de la agencia Bassat Ogilvy Espafia, comprobamos que
estan recogidas todas las disciplinas, lo que reafirma su opinién expuesta en “El libro

rojo de la publicidad”. La estructura de la agencia es la siguiente:
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Luis Bassat piensa que los anunciantes esperan de las agencias que sepan

desarrollar una estrategia de comunicacion integral. Segtn opina™*:

A la agencia, le corresponde garantizar la mejor y méas creativa estrategia publicitaria, la
mejor produccién grafica y cinematografica, la planificacion de medios mas adecuada, el
plan de marketing directo mas eficaz y las mejores RR.PP.

Luis Bassat describe en su libro, las responsabilidades de cada disciplina, la

publicidad, la promocién y las RR.PP. de la siguiente manera:

La publicidad se encarga de convencer a consumidores, de crear, cambiar o consolidar
actitudes, de conferir al producto una personalidad propia e imagen de marca memorable.

La promocion nos ayuda a incentivar las ventas de una forma inmediata. Y el marketing
directo tendra ese puente de comunicacion entre empresa y los grupos de consumidores,
para explotar en ambos sentidos una relacion de amistad y confianza, que deriva en
transaccion comercial.

Las RR.PP. nos ayudan a crear un estado de opinion favorable.

1 BassaT, L. El libro Rojo de la publicidad. Barcelona 2001: Random House Mondadori. Capit.13,

Promociones, Marketing Directo, RR.PP. y Publicidad Corporativa. Pag. 267.
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Segun Luis Bassat, se recurre a las RR.PP., en caso de crisis:

Luis Bassat puntualiza que “las RR.PP. pueden ser un perfecto aliado de los planes
positivos de comunicacién de las empresas” y afirma que las RR.PP. “pueden
ayudarnos a influir sobre todos los elementos que actlian sobre ese entorno”, pero
también opina, que la utilizacién de las RR.PP. se ha convertido en masiva en el

momento en que las empresas tienen problemas y necesitan los planes de crisis.

El espacio que otorga a las RR.PP. en su libro:

Luis Bassat sitla a las RR.PP. en su “Libro Rojo de la Publicidad” dentro del capitulo
nam. 13, en el que agrupa las siguientes disciplinas: Promociones, Marketing
Directo, RR.PP. y Publicidad Corporativa.

1.2.4. Roberto Neuberger'?. En representacién del sector de desarrollo de
negocios en internet. Hemos tomado como referencia su articulo
“Publicidad Below the Line o Bajo la Linea” Articulo publicado
originalmente en Publired.cl 2001.*®

Segun Roberto Neuberger, cuando se habla de "below the line" se estan agrupando
las acciones de comunicacion publicitaria que se conocen también como publicidad
“no convencional”, es decir, las acciones que no involucran a los medios

tradicionales como la television, radio, prensa, revistas, etc.

Para Neuberger, dentro del “below the line” se ubica el marketing directo, el
marketing promocional (las promociones de ventas), el marketing relacional, las

RR.PP., el patrocinio, el merchandising, etc., donde no se emplean medios masivos.

Para Neuberger también hay medios masivos, no convencionales, como es internet,
y nos recuerda que la expresion "below the line" también incluye el concepto de
"otras formas de comunicacién”, argumento que se apoya en la definicién de below
the line segln Wilmshurst 1993:

Locucion inglesa que se utiliza para denominar todas las técnicas de promocién alternativa
a la publicidad, que no pueden dar lugar a comisiones de los medios y en las que la agencia
de publicidad carga unos honorarios por sus servicios. Incluye las promociones de venta,
patrocinios, bartering, mailing, tele marketing, etc. Por contraposicion, las actividades
propias de publicidad de una agencia, es decir, aquéllas en las que ésta puede percibir una
comision de los medios de comunicacién por la insercion de los anuncios, se denominan
above the line.

2 RoBERTO NEUBERGER. ES presidente y CEO de Grupo Urbano New Media Corp. Empresa
especializada en desarrollo de contenidos y negocios en Internet.

13 UNIVERSIDAD ABAT OLIBA. Campus. Area Docencia. Materiales.Carpeta profesor Xavier Franco
“Comunicacién below the line”. Articulo Roberto Neuberger. http://www.uao.es/cream/.
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1.2.5. Pablo Alzugaray '*. En representacion de agencias de marketing directo.
Hemos tomado como referencia la entrevista a Pablo Alzugaray publicada
en la revista IPMARK" en la que se formula la pregunta siguiente:

¢ Coémo tratar la especializacion y la integracion, cuando las fronteras de las técnicas

de comunicacion son cada vez mas difusas: below, above the line, on line, off line?

Alzugaray, considera que para ser muy bueno has de estar especializado y explica
que el gran reto es la convivencia entre la especializacion y la integracion. Para él,
integrar no significa que un mismo equipo lo haga todo, sino tener la capacidad de

que equipos distintos, potentes en su especialidad, sumen valor. Lo defiende asi:

Concebir la idea general de campafia, donde no hay fronteras y todas las lineas y divisiones
se rompen y todos los especialistas pueden trabajar en igualdad para encontrar el concepto
general sobre el que se vertebrara la campafia.

Segun él, el Marketing Directo permite crear verdaderos eventos a domicilio
utilizando la fuerza especifica de cada medio, algo que segun dice “no se puede

obtener con medios convencionales.”

Alzugaray, considera que una caracteristica de muchas camparfias de Shackelton es
la utilizacién de publicity y las RR.PP., como consecuencia de “la necesidad de

realizar acciones que salgan gratis. Una actitud fruto de la mas pura necesidad”.

Alzugaray, pone la disciplina de RR.PP. al servicio del marketing directo.

1.2.6. Joseph R. Dominick®. En representacién del sector docente y de la
investigacion. Hemos tomado como referencia el articulo “¢Ddénde se
sitian las RR.PP. en una organizacion? de su libro “La dinamica de la
comunicacién masiva - Los Medios en la era digital™™’. En el articulo
Dominick expone su visidn sobre la siguiente pregunta: ¢Dénde se sitian
las RR.PP. en una organizacion?.

14 PABLO ALZUGARAY. Es presidente de Shackleton Direct — Agencia de Marketing Directo que ha
recibido numerosisimos premios en todos los festivales culminando con el Gran Prix de Marketing
Directo en Cannes 2007. Shackelton Direct esta considerada una de las mejores agencias de
Marketing Directo del mundo.

* |pmARK; Revista de Informacion de Publicidad y Marketing. Madrid 2008: Ediciones y Estudios
S.L. Numero 693 — Edicion 16-31 Enero 08.

6 JosePH R. DoMmINICK obtuvo su titulacién en Comunicacion en la Universidad de Illinois y su Ph.
D. en la Universidad de Michigan en 1970. Profesor de la Universidad de Georgia en E.E.U.U. y
consultor, investigador y autor de varios libros de marketing y comunicacion entre ellos “La
dinamica de la comunicacion masiva” en donde trata las “Comunicaciones de marketing integrado”.
" pominick, J.R; La dinamica de la comunicacién masiva - Los Medios en la era digital. 82 Ed.
Méjico 2006: McGrau-Hill. Pag. 347.
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Joseph R. Dominick, explica que a mediados de la década de los 90, surgié un
nuevo debate con la apariciéon de la filosofia llamada Comunicacion de Marketing

Integrado, que defiende que las RR.PP. deberian ser parte del marketing.

Desde su punto de vista, ello no sélo implica una guerra de territorio, sino que tiene
repercusiones importantes para el tratamiento de esta materia porque cuando las

RR.PP. estan unidas al marketing, pierden su componente corporativo.

Segun Dominick, las personas que apoyan la “Comunicacién de Marketing
Integrado”, defienden que, ademas del producto y el precio, los asuntos publicos y
sociales también influyen en el marketing y que un enfoque integrado asegura que la
compafiia responda a todas estas preocupaciones con una sola voz.

Este grupo defiende que cuando la publicidad, RR.PP. y otras actividades de
marketing estan integradas, la compafiia se ahorra dinero ya que el departamento,

por si solo, puede operar de manera mas eficaz.

Los que se oponen a que las RR.PP. sean una funcién integrada en el marketing,
argumentan, segin Dominick que la credibilidad de las RR.PP. podria resultar
perjudicada si se viera simplemente como otra herramienta del marketing. Este
grupo considera que ya resulta muy dificil para un profesional de las RR.PP.
conseguir y mantener la percepcién de su honestidad y credibilidad y que el hecho

de anexar las RR.PP. al marketing, haria mas grande el problema.

Este grupo también argumenta que las RR.PP. establecen una comunicacion
bidireccional que tiene en cuenta las necesidades de los distintos publicos, y que por
el contrario, la comunicacién de marketing integrado trata a toda la gente como a un

mismo cliente y le da mayor importancia a las ventas.

1.2.7. Revista del sector: IPMARK'. Revista espafiola especializada en
publicidad y marketing.

La revista de marketing y publicidad IPMARK, clasifica las RR.PP. dentro de la
seccion “Below the line”. Comprobamos que en la seccion de Below the line se
publica una amplia variedad de noticias sobre el sector de la comunicacién, en ella
se incluye: patrocinio, eventos, marketing relacional, identidad corporativa, RR.PP.,

promocidn, disefio, investigacion, etc.

8 |pMARK; Revista de Informacién de Publicidad y Marketing. Madrid 2008:Ediciones y Estudios

S.L. NUmeros 686, 687, 691, 694, 696 — Editados en 2007 y 2008.
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Las noticias que se detallan a continuacion, pertenecen a revistas escogidas

aleatoriamente editadas durante el periodo de realizacion de este analisis.

Noticias IPMARK nUmero: 686

Seccién: Below the line

El diario Metro patrocinador del Real Madrid de baloncesto Patrocinio

Severiano Ballesteros nueva imagen del Grupo Stihl Patrocinio

Vodafone, nuevas vias de comunicacion con soportes Neomedia | Eventos

Artyco colabora con Fiat Group en el desarrollo de su CRM Marketing Relacional
Nestea recorre Espafa con una campafia de marketing de calle Eventos

El grupo Tamaluco para Disney el proyecto “Hospitales de colores” | Mkig. Social

MRM crea la nueva imagen de Tino Stone Group

Identidad Corporativa

Waggener Edstrom llega a Espafia tras una alianza con Ulled

RR.PP.

Los altos directivos apuestan por las RR.PP.

RR.PP.

Noticias IPMARK numero: 687

Secciéon: Below the line

Shakelton directc trabajara para Schwarzkopf

Marketing Relacional

Cote d’or organiza un concurso de relatos Promocién
Nombra bautiza la nueva cerveza sin alcohol Disefio

José Luis Alderete, director de investigacién de Personality Media | Investigac.
Xplorer Comunicaciones crea division marketing directo multicanal | Marketing Directo
Ideograma se incorpora a la ADECEC RR.PP.

Las empresas de “clipping” recabaran el canon de autor RR.PP.

ARS, nueva agencia de RR.PP. del Grupo Lacasa RR.PP.

ACH & Asociados llevara la comunicacién de Elisabeth Arden. RR.PP.

Noticias IPMARK nUmero: 691

Secciéon: Below the line

Grupo Efie comercializa los asientos del avién del Real Madrid

Ag. Mktg. Comercial

Citigate Sanchis triunfa en los Premios Adecec

RR.PP.

Nuevas promociones de Burger King

Promociones

Noticias IPMARK nUmero: 694

Secciéon: Below the line

Skackelton, primera agencia mundial en marketing directo

Mktg. Directo

El Bebé elige XComunication

RR.PP.

Marcel Invernos director de cuentas de G2 Barcelona

Ag. Publicidad (Varios)

Se fallan los premios Lider pack

Belot the line - packaging

Noticias IPMARK nUmero: 696

Secciéon: Below the line

Belowgroup lanza una nueva divisién de consultoria estratégica

Consult. Estratégica

Burson-Marsteller ficha a Juan Navarro como director ejecutivo RR.PP.
Wunderman trabaja para intermon Oxfam Ag. Mktg. Dir.
Clinicas Vital Dent invertira un millén de euros en patrocinios 2008 | Patrocinio
V&T, el refresco mas chic de las noches madrilefias Evento

La agencia The kids&Teens crea una division de marketing juvenil

Mktg. Directo

Ejemplo de una pagina de la seccion
below the line de la revista IPMARK.
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[.3. Conclusion

El sector de la publicidad especializado en controlar y medir la inversién en medios,
define y clasifica con claridad los medios que componen la categoria de below the
line. En esta clasificacion que establece, no hemos encontrado ninguna mencion a

las RR.PP., en ninguno de los estudios que vienen realizando desde 1994.

Para el sector del marketing y de la publicidad, comprobamos que el below the line
es un grupo de disciplinas que usan medios “no0 masivos 0 no convencionales”,
también clasificados asi, porque formulan una comunicacion distinta a la

convencional.

Por lo general la comunidad de publicitarios sitia a las RR.PP. en el marco de la
gestion del marketing y de la publicidad, especialmente cuando se defiende la
eficiencia de las campafias de comunicacion de “marketing integrado”, donde las
RR.PP. pasan a ser una disciplina al servicio del marketing. En ese caso, las RR.PP.

quedan generalmente relegadas a la categoria de below the line.

A través de nuestra observacion deducimos que para algunos publicitarios, below
the line es una categoria menos importante, porque utiliza medios y disciplinas, no
estereotipadas o dificilmente mesurables, y porque las acciones realizadas en estos
medios individualmente, no acostumbran a superar en inversién a las realizadas en

otros medios de above the line.

En general los publicitarios se olvidan de la funcién directiva de las RR.PP. y de las
funciones corporativas por el hecho de que aportan menos valor a la actividad del
marketing y observamos que el sector profesional de la publicidad, a través de la
ubicacién que otorga a la profesion de RR.PP, las trata como una “disciplina menor”,

dandole un rango profesional menos importante.

Asimismo comprobamos que sigue vivo el debate sobre cudl es la estructura
adecuada del &rea de comunicacion en una organizacion y sobre el reconocimiento
de las contribuciones particulares que cada una de las disciplinas hace en la

empresa.
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. CAPITULO. ,
LAS RR.PP.: (QUE ES?
¢CUAL ES SU NEXO CON EL BELOW THE LINE?

I.1. Las RR.PP.: ¢ qué es?

El titulo de este capitulo, “Las RR.PP.: ;Qué es?” (en lugar de ¢qué son?), esta
formulado de modo expreso, para poner énfasis sobre el hecho, que creemos que
las RR.PP. “es” una “profesion”, en contraposicion a las relaciones generales que

existen de forma natural entre los individuos.

En este epigrafe analizaremos varias definiciones de RR.PP. Son definiciones que
han ido evolucionando, desde que la disciplina nacié y a lo largo de su historia y que
nos deben de proporcionar un marco de conocimiento suficientemente amplio para

la realizacién de este trabajo.

Creemos que en RR.PP., la acciéon en medios, va mucho mas all4 que la mera
utilizacién de medios below the line por ello nos interesa realizar una comparativa

entre las funciones propias de las RR.PP. y los medios que en cada caso se utilizan.

Un camulo de aspectos que debe contribuir a poner de relieve la distancia que existe

entre las RR.PP. y el below the line.

1.1.1. Antecedentes histéricos de las RR.PP. %

Las RR.PP. nacen en los Estados Unidos por una demanda empresarial, financiera,
politica e institucional a principios del siglo XX. Ante la gran competencia existente
entre empresarios, politicos, organizaciones, e ideologias “se empez6 a requerir

profesionales expertos en establecer relaciones con los publicos”.

Se admite como padre de las RR.PP. a lvy Lee, antiguo periodista que fue capaz de
modificar la imagen publica de Rockefeller, que era catalogado como uno de los
ogros capitalistas de la época, y pas6 a percibirse como un benefactor.

En 1903 Ivy Lee se uni6 a George Parker y fundaron la primera empresa

especializada en RR.PP. (Parker & Lee).

20 CuTLIP, SCOTT M.; CENTER, ALLEN H.; BRoOM, GLEN M.; Manual de RR.PP. eficaces. 22 Ed.
Barcelona 2006: Ediciones Gestién 2000. Pag.34-66, pag. 215-223.

25



El profesor Doctor Edward L.Bernays, referencia mundial de las RR.PP., las definié y
les dio nombre. Bernays fue asesor de varios presidentes de Estados Unidos y el

primero en obtener una catedra de RR.PP. en la Universidad de Nueva York.

En 1923, Bernays escribio el primer libro en materia de RR.PP., titulado “Cristallizing
Public Opinion”. Fue el primer libro de texto que describié el ejercicio de las RR.PP.
A este libro le seguirian otros veinte en la misma materia y cientos de articulos, por

lo que se le reconoce mundialmente como el gran promotor de las RR.PP.

Entre los pioneros de las RR.PP. norteamericanas cabe citar ademas de los ya
mencionados, a John Hill, Carl Byoir, Earl Newson, Paul Garret, Hampton
Baumgartner, James Drummond Ellsworth, George Michaelis, Robert Small y
Pandleton Dudley. Otros grandes profesionales que se han destacado por definir las
RR.PP. desde el principio de la historia son: Sam Black, doctor Rex F. Harlow ,
Harwood L. Childs, Scott M. Cutlip, Allen Center, Gelen M. Broom, etc.

En Espafia, el doctor Xifra, académico y maestro en el &mbito empresarial introdujo
las RR.PP. y a Joaquin Maestre se le reconoce como “el padre de las RR.PP. en
Espafia”. Otro impulsor de las RR.PP. en Espafa es el profesor, Doctor José

Daniel Barquero, Director General de la Universidad ESERP Business School.

1.1.2. Definiciones

11.1.2.1. Las RR.PP.: un “arma de informacién y persuasion”

Muchos todavia definen las RR.PP. como una mera “arma de informacion y
persuasion”. Ello es un reflejo de la teoria del pionero Edward L. Bernays que las
define en su prestigioso libro, “The Engineering of Consent / University of Oklahoma
Press — 1955", de la siguiente manera: “Las RR.PP. son el intento, por medio de la
informacién y la persuasién, de obtener y manejar el apoyo del piblico para una

actividad, causa, movimiento o institucion”.

11.1.2.2. Las RR.PP.: una “ relacién bilateral e interactiva”

Con posterioridad a la segunda Guerra Mundial, las definiciones evolucionaron con

tendencia a incluir nociones de comunicacion “bilateral” y de “relacion”.

Las definiciones incluian palabras como reciproco, mutuo, y entre dos partes.
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Este aspecto interactivo aparece en la definicion del Webster's (Third) New
International Dictionary: “El arte o ciencia de desarrollar entendimiento reciproco y

buena voluntad”.?* Siendo la definicién del Webster's New International Dictionary:

El fomento de la relaciéon, comunicacion y buena voluntad entre una persona, empresa o
institucion y otras personas, ciertos publicos o la comunidad en general, a través de la
distribucién de material interpretativo, del desarrollo del intercambio civil y la evaluacion de
la reaccién del publico. %

Comprobamos también que el Instituto Britanico de RR.PP. incluyé en un principio el
concepto de interactividad en su definicién: “La accion planificada para influenciar a

la opinién publica a través de la buena fe y la préactica responsable, basada en

comunicacion bilateral mutuamente satisfactoria”. %

En 1975, setenta y cinco lideres de RR.PP. escribieron una definicién consensuada:

Las RR.PP. es una funcion de gestién caracteristica, que ayuda a establecer y mantener
lineas mutuas de comunicacion, comprension, aceptaciébn y cooperacion entre una
organizacion y su publico; implica el manejo de problemas o cuestiones; ayuda a los
directivos a mantenerse informados sobre la opinién publica y sensibles a ella; define y
resalta la responsabilidad de la gestion por servir al interés publico; ayuda a la gestion a
mantenerse al corriente y utilizar eficazmente el cambio, sirviendo como un sistema de
alarma que ayude a anticipar tendencias; y utliza la investigacion y técnicas de
comunicacion solidas y éticas como sus principales herramientas. 24

11.1.2.3. Las RR.PP.: “un instrumento poderoso”

Més tarde aparece el concepto de las RR.PP. como un instrumento poderosisimo
para la obtencién de credibilidad y confianza asi como para el entendimiento entre la
organizacion y sus distintos publicos. Siguiendo esta tendencia en el afio 2001, la
PRSA (Public Relation Society of America), escogié como lema de su reunion anual,
“El poder de las RR.PP.”. Segln la PRSA las RR.PP. son “poderosas” porque:

- “es el proceso facilitador del intercambio de valor en nuestro mundo: persona a persona,
organizacion a publico y sociedad a sociedad”.
- "es la fuerza positiva que promueve el entendimiento, trabaja por el acuerdo y busca el
beneficio mutuo.”

“los profesionales de las RR.PP. tienen el poder de anticipar las
tendencias sociales, ayudar a conseguir sus objetivos y mediar, gestionar y mitigar
conflictos.” *°

2L CuTLIP, SCOTT M. ; CENTER, ALLEN H. : BROOM, GLEN M.; Manual de RR.PP. eficaces. 22 Ed.

Barcelona 2006: Ediciones Gestién 2000. Pag. 35.

22 |bidem. Pag. 35.

2 |bidem. Pag. 35.

2% RIES AL, RIES LAURA. La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP. Barcelona 2003:
Ediciones Urano. Empresa Activa. Pag.309.

% |bidem. pag. 35. Pag. 309.
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11.1.2.4. Las RR.PP.: una “disciplina de gestion”

Para Sam Black el “ejercicio” de las RR.PP. es una disciplina de gestion. La
definicion que prefiere es la siguiente: “El ejercicio de las RR.PP. es el arte y la
ciencia de alcanzar la armonia con el entorno, gracias a la comprensiéon mutua

basada en la verdad y en una informacion total.” %°

Sam Black insiste en el término “ejercicio” porque quiere destacar que la actividad
de las RR.PP. es una “profesion” en contraposicion a las relaciones generales que

existen de forma natural entre los individuos y las organizaciones.

En noviembre de 1982, la PRSA Public Relations Society of América adoptd
formalmente la “Declaracién oficial sobre RR.PP."?’. Los autores consiguieron una

definicién que acentua el perfil de las RR.PP. como disciplina de gestion.

Hemos encontrado muchas definiciones de las RR.PP. pero de entre todas ellas,
cabe destacar la definicién del Doctor Rex F. Harlow. Un estudioso de las RR.PP. y
prestigioso profesional que reunié muchas definiciones formuladas entre principios
del siglo XX y el afio 1976 e identifico los elementos principales de cada una de
ellas y las clasifico por su idea central. Después de analizar mas de 472 definiciones,
Rex F. Harlow afirmé que procuraria decir lo que son las RR.PP. y no lo que haceny

presentd un concepto que incluye elementos tanto conceptuales como operativos:

Las RR.PP. son una funcién directiva caracteristica que ayuda a establecer y mantener
lineas de comunicacion mutuas, entendimiento y cooperacién entre una organizacion y sus
publicos; implica la gestién de problemas o temas, ayuda a los directivos a mantenerse
informados y sensibles hacia la opinion publica; define y enfatiza en la responsabilidad de
los directivos de servir al interés publico; ayuda a los directivos a mantenerse al frente de
los cambios y utilizarlos de forma efectiva contemplandolos como un sistema de aviso para
anticiparse a las tendencias y utiliza la investigacion, la preparacion y la comunicacion ética
como sus herramientas principales. 2

Por dltimo recordar la definicion que prefiere Joaquin Maestre y aceptada por
unanimidad en la actualidad por la ADECEC (Asociacién Espafiola de Empresas de

RR.PP.), que es: “Hacerlo bien y darlo a conocer”.

% BLack, S. ABC de las RR.PP. Barcelona 2004: Ediciones Gestién 2000. P4g.19.

2" CuTLIP, SCOTT M. ; CENTER, ALLEN H. ; BROOM, GLEN M.; Manual de RR.PP. eficaces. 22 Ed.
Barcelona 2006: Ediciones Gestién 2000. Declaracion oficial de las RR.PP. de la Public Relations
Society of America. Pag.37-38.

%8 CUTLIP, SCOTT M. ; CENTER, ALLEN H. ; BRoOM, GLEN M.; Manual de RR.PP. eficaces. 22 Ed.
Barcelona 2006: Ediciones Gestién 2000. Pag. 36 nota. cfr. Rex . F. Harlow, “Building a public
relations definition”, Public relations review num. 4 (Winter 1976).
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11.1.3. El concepto en la préactica

Segun se afirma en el “Manual de RR.PP. eficaces”, los elementos comunes de
todas las definiciones sugieren que las RR.PP. hacen lo siguiente:

1. Actian de acuerdo con un programa planificado y sostenido como parte de la
direccién de una organizacion.

2. Tratan de las relaciones entre una organizacion y sus publicos.

3. Supervisan el conocimiento, opiniones, actitudes y comportamiento dentro y
fuera de la organizacién.

4. Analizan el impacto de estrategias y acciones sobre los publicos.

5. Ajustan aquellas estrategias y acciones que puedan estar en
conflicto con el interés publico o la supervivencia de la organizacion.

6. Aconsejan a la direccidon sobre el establecimiento de nuevas estrategias y
acciones que puedan ser mutuamente beneficiosas para la
organizacion y sus publicos.

7. Establecen y mantienen comunicacion bidireccional entre la organizacion y
sus publicos.

8. Realizan cambios especificos en el conocimiento, opiniones, actitudes y
comportamiento dentro y fuera de la organizacion.

9. Impulsan nuevas relaciones 0 mantienen las existentes entre una
organizacion y sus publicos. %

Encontramos amplia informacion sobre las tareas que realiza un profesional de
RR.PP. con una extensa funcion directiva, tanto en El Libro de Oro de las RR.PP*°
como en el Manual de RR.PP., Comunicacién y Publicidad®, este Gltimo, manual de
bibliografia bésica de la asignatura de RR.PP. de 3°y 4° curso de la Licenciatura de
Publicidad y RR.PP. de la Universidad Abat Oliba CEU.

En ambos libros, el Doctor José Daniel Barquero, profesor y consultor en RR.PP.
defiende el alto nivel de especializacién profesional que abarca esta profesion y

detalla las tareas que considera se deberian ejecutar dentro de una organizacion.

11.1.3.1. Especialidades de las RR.PP. distantes del below the line

A continuacion se describen diferentes areas de especialidad dentro de las RR.PP.

gue estan muy distantes del below the line.

Asuntos publicos.

En las corporaciones, asuntos publicos, normalmente hacen referencia a las RR.PP.
relativas a la politica publica y a la “ciudadania corporativa”. Los especialistas en

asuntos publicos en las empresas sirven como intermediarios con los departamentos

% |bidem. Pag.38.

30 BARQUERO, J.D.; BARQUERO, M. El libro de oro de las RR.PP.. 42 Ed. Barcelona 2007: Ediciones
Gestion 2000. Pag. 47.

31 BARQUERO, J.D.; BARQUERO, M. Manual de RR.PP., Comunicacién y Publicidad. 42 Ed. Barcelona
2005: Colecciéon Management. Deusto, 2007.
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gubernamentales, implantan programas de mejora de la comunidad, y ofrecen sus
servicios desinteresados en organizaciones benéficas. Asuntos publicos es la

practica de RR.PP. dirigida a politicas publicas y a publicos que influyen en politica.
En la mayoria de los casos se utiliza el titulo de “asuntos publicos”, pero otras
denominaciones empleadas habitualmente son las de “asuntos corporativos”,

“relaciones corporativas” y “relaciones externas”.

Issues management:.

La identificacién anticipada de los problemas que pueda tener una organizacion.

Disefiar una estrategia para mitigar o sacar partido de las consecuencias de dichos
problemas. Por ejemplo, en el contexto de la opinién publica el issues management
“procura discernir las tendencias de la opinién publica antes de que se conviertan en

un conflicto serio”.

Como parte de la actividad de RR.PP., el issues management se puede definir como
el proceso pro activo de anticipar, identificar, evaluar y responder a los temas de
politicas publicas que afecten a las relaciones de las organizaciones con sus
publicos. Cuando el issues management opera en ambitos de politica publica, forma

parte de los asuntos publicos y a su vez de las RR.PP.

Lobbying.
El lobbying es una parte especializada de las RR.PP. que establece y mantiene

relaciones con el gobierno, fundamentalmente con el fin de influenciar la legislacion

y regulacién. Estd muy extendida en EE.UU. y la Europa comunitaria

Se entiende por Lobbying influir eficazmente con argumentos de peso y

contrastados en las decisiones de las instituciones publicas.

RR.PP. Financieras.

Los especialistas en relaciones con los inversores trabajan para aumentar el valor de
las acciones de una compafiia y reducir el coste del capital incrementando la
confianza de los accionistas y haciendo las acciones mas atractivas para los
inversores individuales y los analistas.

Los especialistas en relaciones con los inversores mantienen a los accionistas
informados y fieles a la compafia con el fin de mantener una buena valoracién de la

compaiiia en el mercado bursatil.
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11.1.4. Conclusion

Las RR.PP. es una profesion, que nacié a principios del siglo XX y que se define
como una disciplina de gestién, con una funcion directiva que establece lineas de
comunicacion entre personas, organizacion y publicos, actuando como un arma de

persuasién muy poderosa.

A través de nuestro analisis no encontramos ninguna relacion entre las definiciones
y tareas de la profesion de RR.PP. y el below the line. Solo creemos que puede
existir alguna confusion cuando las RR.PP., en la practica de su actividad usan

medios below the line.

Comprobaremos que ese punto de encuentro sélo se da, cuando las RR.PP. actian
de forma “unilateral”, porque en ese caso las RR.PP., utilizan una férmula méas bien

persuasiva, que se sirve del publicity.

Las RR.PP., hoy se desarrollan de forma mas compleja planteandose estrategias
que pueden combinar varios medios y acciones con el Unico objetivo de conseguir la
interactividad. En la actualidad la practica de la comunicacién en RR.PP. es
“bilateral”. Una practica que busca el intercambio de comunicacion, la reciprocidad y
el entendimiento mutuo por lo que consideramos que no pueden confundirse con la
comunicacion unidireccional que se ejercia en el pasado con algunos medios below

the line.

Segun se ha descrito en este epigrafe, las distintas funciones de la profesién de
RR.PP. pueden desarrollarse con un alto nivel de especializacion. Asi el profesional
de las RR.PP. puede convertirse a la vez en un “especialistas en lobby, en asuntos
publicos, en issues management, en relaciones financieras, en relaciones

institucionales”, etc., algo muy distante de lo que es el below the line.

Cabe destacar que la mayoria de funciones descritas en este apartado se

desarrollan mediante la actuacién personal y también se usan medios masivos.
Creemos que todos los aspectos citados en este epigrafe refuerzan el hecho de que

las RR.PP. es una disciplina que abarca una dimensién mucho mas amplia y

compleja que la mera utilizacion de medios below the line.
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1.2. Las RR.PP.: una profesion

El sector profesional de las RR.PP. no tiene ninguna duda que su especialidad
constituye una profesion bien definida. Hoy, es una profesion que tiene:

- Formacion universitaria.

- Bibliografia altamente especializada.

- Asociaciones profesionales legalmente establecidas en todo el mundo.

- Publicaciones especializadas

Hemos encontrado amplia informacién en la red sobre las distintas areas, en

especial del mercado norteamericano donde la profesion esta en plena madurez.

11.2.1. Formacion universitaria

1.2.1.1.  La formacion universitaria en EE.UU.>?

Bernays se dio cuenta que si las RR.PP. se ensefiaban en la universidad, seria mas
facil darle un status profesional. En 1923, consiguié que la Universidad de Nueva
York le permitiera impartir un curso sobre los principios, practicas y ética de las
RR.PP. Este curso fue el precursor de la gran cantidad de estudios de RR.PP. que

se ofrecen hoy en dia en todo el mundo.

En esa época el profesor Bernays, publicé un articulo bajo el titulo “El porvenir de las
RR.PP.” en el que resaltaba la existencia de formacién para los profesionales que
ejercian las RR.PP. y destac6 la existencia de 300 Escuelas Superiores que
impartian cursos de RR.PP. Hoy en dia esas escuelas, ya son mas de 297
facultades®® que otorgan titulos universitarios en Estados Unidos y que ofrecen
programas sélidos que cumplen con los criterios establecidos por la Public Relations
Society of America PRSA* y la Public Relations Student Society of America PRSSA
% Tanto la PRSA v la Internacional Association of Business Communicators IABC>®
anima a sus miembros a matricularse en programas de formacién continua. Desde
1993 todos los miembros acreditados de la PRSA deben obtener puntos de

formacion continua para mantener su acreditacion.

%2 PRSSA - http://www.prssa.org/resources/studyPR.asp
% |bidem.

% PRSA -http://www.prsa.org.

% PRSSA -http://www.prssa.org.

% |ABC - htpp://www.iabc.com
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11.2.1.2. La formacion universitaria en América latina *’

En América latina hemos encontrado mas de 140 universidades que imparten la
formacion de RR.PP. En algunos casos el titulo de la licenciatura es: “Licenciatura

en Ciencias de la Comunicacion” o “Licenciatura en Comunicacion Social”.

También encontramos “La Asociacion Latinoamericana de Carreras Universitarias de
RR.PP.” (http://www.alacaurp.org ) constituida por cinco universidades: Universidad
de San Martin de Porres de Lima, Universidad Tecnoldgica Equinoccial de Quito,
Universidad Auténoma de Guadalajara, Universidad NUR de San Cruz de la Sierra,

Universidad del Estado de Rio de Janeiro, Brasil.

11.2.1.3. La formacién universitaria en Europa

Gran Bretafia, fue el primer pais de implantacion de los estudios de las RR.PP. en
Europa®®. El primer programa presentado en 1978, fue el Master de RR.PP. en la
Universidad de Stirling en Escocia seguido del curso de postrado que se impartiria
en la Manchester Metropolitan University. Actualmente en Gran Bretafia
encontramos una amplia oferta de licenciaturas en RR.PP. Algunas de las
universidades son: La Univ. Bournemouth, la Univ. Metropolitana de Leeds, el

Collage of St. Mark and St. John en Plymouth, etc.

En Europa existen muchas universidades donde se pueden cursar estos estudios
con titulos de Licenciatura / Bachelor, Master o Postgrado. Pero seglin nuestra
consulta a la EUPRERA European Public Relations Educations & Research
Association y EUPRIO European Universities of Public Relatios Association, nos
confirman que no existe una lista actualizada que agrupe todos los centros por el

hecho de que no hay todavia homologacién entre todos los planes de estudios. *

1.2.1.4.  Laformacién universitaria en Espafia *°, **

En Espafia las RR.PP. se encuentran enmarcadas dentro de la titulacién oficial
denominada “Licenciatura de Publicidad y RR.PP.”. No existe la licenciatura oficial
s6lo en RR.PP.

htpp://www. rrppnet.com.ar/. Universidades de América latina con “Licenciatura de RR.PP.”

% BLAck, S. ABC de las RR.PP. Barcelona 2004: Ediciones Gestién 2000. Pag. 223.

EUPRERA - http://www.euprera.org ; EUPRIO - http://www.euprio.org

FUENTE C. , OLIVERAS M., ARIMANY |. -Todos los estudios y carreras — La guia mas completa y
actualizada con las adaptaciones y novedades del sistema educativo / Planeta Practicos.

“1 PefALosA J.J. Elige lo que quieres ser — Guia Completa de Carresras Universitarias y
Formacién profesional. JdeJ Editores.
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Todas las titulaciones y planes de estudio en nuestro pais, son aprobados por el
“Consejo de Universidades” y son publicadas por el Gobierno en el “Catalogo de
titulos universitarios oficiales”. Las titulaciones se agrupan en 4 grandes areas y
dentro de una de ellas, “Ciencias Sociales y Juridicas” se encuentra la “Licenciatura

de Publicidad y RR.PP.” como licenciatura de lery 2do ciclo.

En el libro “Todos los estudios y carreras” encontramos la relaciéon de ciudades (27)

y Universidades (35) repartidas por nuestra geografia que imparten la Licenciatura.

11.2.1.4.1. Titulos propios de las Universidades

En Espafa existen “titulos propios de las Universidades”. No son oficiales. Una
universidad pionera en Espafia fue la Universidad de Barcelona, que desde los afios
1980 imparte los titulos de “Técnico y Graduado Superior en RR.PP.”, estudio que
impulsé el profesor Xifra. Asimismo dentro de las titulaciones de primer ciclo, como
“titulaciones propias” de universidades, (equivalente a Diplomatura) se encuentran
estudios afines a las RR.PP., como por ejemplo: “Protocolo y Relaciones

Institucionales” de la Universidad de Elche.

1.2.2. Bibliografia especializada

Desde sus inicios de la profesion en EE.UU. se han publicado listas de fuentes
bibliogréficas. Las primeras que se conocen datan de 1957 y 1965. La tercera en

1974 afadié a la anterior 4.000 titulos y asi sucesivamente.

A través de nuestra blsqueda encontramos que el aumento espectacular de los
textos universitarios y las revistas especializadas hacen cada vez mas dificiles los
intentos de catalogacién. Hoy en dia, en idioma espafiol, tanto en Espafia como en
América Latina encontramos numerosos libros altamente especializados, en esta
materia, publicados por las editoriales lideres como Ediciones Mc Graw Hill, Planeta-
Gestion 2000, Deusto y Ediciones PPU. Algunos de los titulos se encuentran

relacionados en la bibliografia de este trabajo*.

11.2.3. Asociaciones profesionales legalmente establecidas

El crecimiento de las asociaciones profesionales refleja los esfuerzos de muchos

para dotar a las RR.PP. de status y aumentar su competencia.

“2 Bibliografia de este documento. Las RR.PP. ¢Below the line? P4g. 81.
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Es tal la importancia de esta profesién que segun indica el “Manual de RR.PP.
eficaces”, se estiman mas de 215 organizaciones profesionales de RR.PP. en el
mundo, en 72 paises con un volumen de 150.000 miembros afiliados. En el anexo®
se incluye con mayor detalle la informacién de las asociaciones profesionales que
hemos encontrado en el ambito internacional. Algunas de ellas se citan a

continuacion:

PRSA (1948) http://www.prsa.org. En Estados Unidos la mayor y mas activa de las

organizaciones profesionales es la Public Relations Society of America o PRSA, con
més de 20.000 miembros. Segun se define la propia organizacién: “La PRSA
fomenta el intercambio de ideas a través de sus publicaciones y congresos,
promueve la profesionalizacién, proporciona oportunidades de formacién continua

alienta el comportamiento ético y los altos estandares de la practica.”

PRSSA (1950) http://www.prssa.org. La Public Relations Student Society of America

0 PRSSA. Su desarrollo bajo el auspicio de la PRSA ha fortalecido la preparacion y
el reclutamiento de estudiantes en el sector. En 1998 ya se registraron secciones de

la PRSSA en 203 campus universitarios con mas de 8.500 miembros.

CIPR (1948) http://www.cipr.co.uk. La Chartered Institute of Public Relations (Reino

Unido) opera desde el afio 1948. Este instituto ha tenido una profunda influencia en

el desarrollo de las RR.PP. En la actualidad tiene mas de 3.500 socios.

PRCA (1969) http://www.prca.org.uk. La Public Relations Consultants Association

(Reino Unido) se fundd para promover las normas profesionales en el trabajo de
RR.PP. y defender los intereses de sus miembros. Sus mas de 160 miembros, son

las Unicas empresas que pueden denominarse “empresa de RR.PP. registrada”.

IPRA (1955) http://www.ipra.org. La International Public Relations Association, fue

formado por los miembros mas antiguos de la profesion de cinco paises: Gran
Bretafia, Francia, Holanda Noruega, y los Estado Unidos. La IPRA tiene su sede en

Londres y cuenta ahora con mas de 1.000 miembros procedentes de 77 paises.

CERP http://www.prineurope.com. CERP - Confédération Européenne des Relations

Publiques — Representa a unos 22000 profesionales, consultores, profesores,

investigadores y estudiantes de Europa.
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Su principal objetivo es representar a los profesionales de RR.PP. de Europa y
establecer contactos y cooperacién entre las asociaciones de RR.PP. de todo el
mundo y sus miembros. Algunos miembros son: Public Relations Verband Austria,
Belgian Public Relations Center, Bulgarian Public Relations Society, Croatian Public
Relations Association, France Communication Public, Ujjef Communication et
Entreprise, Deuche Public Relations Gesellschaft, Public Relations Institute of
Ireland, Fedarazione Relazioni Pubbliche Italiana, Public Relations Society of
Slovenia, Spanish associationa of Communicatiions Directors, Swedish Public
Relations Association, Schweizerishe P. R., Gesellschaft, Turkish Public Relations

Association, Chartered Insitute Public Relations.

IABC http://www.iabc.com. La International Association of Business Communicators.

Fundada en 1970, es una red de profesionales internacionales, con mas de 14.000

miembros de 70 paises para fomentar la competencia y la ética en el sector.

EUPERA http://www.euprera.com. European Public Relations Educations &

Research Assoc. Asociacion Europea para la educacion e investigacion de RR.PP.

EUPRIO http://www.eua.be.com. European Universities Public Relations Association.

Asociacion Europea de Universidades de RR.PP.

En Espafia encontramos las siguientes asociaciones y censos.

- El Col.legi de Publicitaris i Relacions Publiqgues de Catalunya con mas de 1.000
Colegiados™.

- ADECEC, La Asociacion de Empresas Consultoras en RR.PP. y Comunicacion es
una organizacion independiente, sin animo de lucro, fundada en enero de 1991 por
un grupo de profesionales (entre ellos Joaquin Maestre), representantes de las
principales empresas consultoras de RR.PP. en Espafia (mas de 30 consultoras).
Las empresas que integran ADECEC dan empleo a mas de 1.000 personas.

- Dircom — Asociacion de Directivos de Comunicacion esta integrada por mas de 360
profesionales de la comunicacién pertenecientes a las mas importantes empresas,
instituciones y agencias de comunicacién en Espafa. Tiene como misiéon fomentar el
reconocimiento de la funcion de la comunicacion como herramienta estratégica para

el desarrollo y la gesti6n de las organizaciones™.

* htpp:// www.colpublirp.com.
> htpp:// www.dircom.org.
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11.2.4. Publicaciones profesionales

Hemos encontrado las siguientes publicaciones profesionales en Estados Unidos:
Journal of Public Relations Research (académica), Public Relations Review
(académica), Communications World, International Public Relations Review, Public

Relations Strategists, Public Relations Quaterly, PR Week.

En Espafia hemos encontrado PR Noticias www.prnoticias.com (académica) pero en

general la informacién de RR.PP. se viene publicando en las revistas del sector de

marketing y publicidad, como “Anuncios”, “Ipmark”, “Control”, “Estrategias”.

11.2.5. El sector profesional hoy en Espafia 46

Segln se indica en un estudio publicado por la ADECEC*, en Espafia, existen
alrededor de 168 consultoras de comunicacion y RR.PP., con un volumen de
negocio creciente que se situaba en 2001 alrededor de los 200 millones de euros.
Las mas grandes e importantes tienen su sede y oficinas en Madrid y Barcelona.
Segun el estudio de la ADECEC, las 35 agencias mas importantes facturan casi un

60 por ciento del total del volumen del negocio de la comunicacién en Espafia.

11.2.6. Conclusion

Las RR.PP. es hoy una profesibn que cuenta con formacién universitaria
homologada, bibliografia, publicaciones especializadas y asociaciones profesionales

legalmente establecidas en todo el panorama internacional.

Hoy las RR.PP. es un sector profesional formado por una comunidad muy amplia,

con areas de actuacion que requieren un alto nivel de especializacion.

Todos estos aspectos nos llevan a a considerar que hoy el sector de las RR.PP. se

siente muy distante del concepto de below the line.

8 http://www.miespacio.org/cont/gi/mercom.htm.
47 ADECEC. Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y Comunicacion.
http://www.adecec.com
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11.3. Puntos débiles de la profesion de RR.PP.: puntos de
encuentro con el below the line

11.3.1. Existen estudios que sitian las RR.PP. como profesion de nivel medio

En el libro “Todos los estudios y carreras?®

, una de las guia mas completa y
actualizada del sistema educativo, encontramos que la relacion de centros de
formacion donde se imparte los estudios de “Especialista en RR.PP.” esta agrupado
en el apartado que hace referencia a las “profesiones de nivel medio en las que no
se exige una titulacion oficial”. También comprobamos que junto a ese epigrafe se
encuentran otras especialidades que se indican como afines: “Técnico en

Congresos”, “Azafatas o Técnico Recepcionista” y “Auxiliar de RR.PP.".

11.3.2. Existe una ensefianza de RR.PP. de Graduado Superior

A continuacion se detallan algunos de los estudios de RR.PP. encontrados que “no"
son una ensefianza Universitaria oficial*®: Carrera de Marketing y RR.PP. (Bachelor
por la Universidad de Fontbone EE.UU.), Ciencias Empresariales, Marketing y
RR.PP. (de ESERP y una Universidad Europea), Carrera empresarial de RR.PP.
(de ESMATUR vy la Universidad estatal de Indiana EE.UU.), Estudios Superiores de

Comunicacion Empresarial (Instituto Superior de Comunicacion INSA).

11.3.3. No se requiere de licencia obligatoria para ejercer la profesion

Comprobamos a través del “Colegio de Publicitarios y RR.PP. de Catalufia”, que no

existe ninguna licencia obligatoria para ejercer la profesion en Espafia.

11.3.4. Existen muchos titulos para una sola profesion

El origen del término, la expresion consultor en “Public Relations” fue traducida en
Espafia a principios de los afios 50 por consultores en “RR.PP.” cuando el término
méas adecuado hubiese sido “Consultor en Relaciones con los Publicos”. Esta
traduccion dio lugar a confusiones de interpretacion desde su etapa de implantacién
empresarial, la década 1970-1980, hasta su etapa de transicion y aceptacion ante la

opinion publica en general, en los afios 1980 -1990.

8 FUENTE C., OLIVERAS M., ARIMANY |. -Todos los estudios y carreras — La guia mas completa y

actualizada con las adaptaciones y novedades del sistema educativo. 24° edicion / Planeta
Practicos. Pag. 242-266.
9 |bidem. Pag. 387.
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La profesion de RR.PP. tiene multitud de especialidades y cada especialidad tiene
su nomenclatura pero muchas veces a la actividad global se le da el titulo de una de
esas especialidades. Creemos que esta multiplicidad de denominaciones impide la
comprensién correcta. A menudo, a la actividad global se le da otros titulos como
“Relaciones Corporativas”, “Comunicaciones Corporativas”, “Asuntos Publicos”,
“Informacion Publica” o “Comunicacién Institucional”. Incluso en algunas compafiias,

los cargos se dividen en “Relaciones Internas” y “Relaciones Externas”.

11.3.5. La seleccion del profesional de RR.PP.: “la gran confusién”

Existen confusiones en los titulos que se asignan a los cargos y también en las
responsabilidades que se delega al profesional de RR.PP. Encontramos por
ejemplo, ofertas de trabajo solicitando “representantes de RR.PP.” que resultan ser
puestos de vendedor puerta a puerta o de venta telefénica o incluso puestos para la
gestion del area de impagados. (Es importante recordar que la venta telefonica o

tele marketing es una disciplina enmarcada en below the line.)

Los anuncios publicados en La Vanguardia ilustran la confusién existente:

LA VANGUARDIA domingo, 6 abril 2008 _ . LA VANGUARDIA domingo, 20 enero 2008

© RELACIONES PUBLICAS

precisa:

L]

© Para su DEPARTAMENTO JURIDICO. ESCUELA DE 3 BARCELONA * 2 TARRAGONA
ABOGADO con un aio de experiencia en dea mercantil z
civily procesal Ref: ABDOY NEGOCIOS Se requiere: e

© Para 51 DEPARTAMENTO DE GESTION DE COBRO. selecciona * Estudiante de 20 a 25 afios, con dotes comunicativas y
GESTORES DE CREDITO para reclamacién de deuda, thluve_rtldu.
Fe: G002 | » El candidato debe poseer vehiculo propio, y estar

© Para su DEPARTAMENTO DE GRANDES CUENTAS, | Interesados llamar dispuesto a trabajar en Barcelona y provincia o en
ADMINISTRATIVOS/AS para relacion con cliente. Fef al tef. 93 490 76 67 Tarragona y provincia, en su caso. L
ADao3 (preguntar por * Se valorard experiencia y/o ganas de aprend i

© Para su AREA DE RECUPERACION DE LVA. Srta. Luisa), o enviar 5
ABOGADO con un s de experiencia, Ref: ABIO4. w breve curriculum Se ofrece:

© Para su DEPARTAMENTO DE INFORMES COMERCIALES (AREA rﬂi“ ;_,}i’; ';‘;;‘ :EI * Incorporacitn en una compafiia lider en su sector.
CASTELLDEFELS). . » Jomada de 9 a 14 horas, compatible con otra actividad.

ADMINISTRATIVOS/AS con doriioen et :,ﬂz'e,‘,:;',:'umi,_mm « Sueldo fijo + incentivos superables los 1000€)
nformaticas Beld * Contrato laboral con alta en 5.5.

* Formacin continua por parte de la empresa

* Posibilidades reales de promocitn.

su DEPARTAMENTO DE FYMES.
RELACIONES PUBLICAS para ex
mpagados de Pymes (sueldo fijo mas in e C
S Para su DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION.
DNISTA con un minimo de dos 360
aperiencia Ret: HE

© Para su DEPARTAME N'IO DE I.OC;ISTIU
MENSAJEROQ (imprescindible maoto). Ref- MEDDS

Los candid; ibir esta misma

LA VANGUARDIA domingo, Z0 aprm ZUUs

RRFP / RECEPCIONI

——

SIA

| - SE OFRECE: Remuneracion segun valia. Alta 55 inmediata para Masia Can Palet - Restaurante en Terrassa
! Sﬁblmnm::.mr”: i ‘._L‘ i -““‘.M'::: encargarédutmderll.amada;:,ele[dmcas pararesmal.darmformacpéndemnus

de eventos como bautizos, comuniones, bodas, aniye
alen(lﬁn persanallzaaa e Y

Salario a convenir entre 1.200 a 1.800 euros nelos

Disponibilidad inmediata - Jorada completa - Se valorard experiencia, buena presencia,
don de Gente, dotes comerciales y hablar catalén,

domingo, 20 abril 2008

MultineaCional Catalana, selecciona:

ELACIONS PUBLIQUI

2 Tarragona (RRPPTgn)  [eees

3 Barcelona (RRPP Ben)  [EPeeves

ROLDOS

LA VANGUARDIA domingo, 20 enero 2008

ODIANTES para
realizar funciones de
RELACIONES PUBLICAS

4 Barcelona (Ref. RRPP ben) = 3 Tarragona (Ref. RRPP tgn)

Se valorard: Edad de 20 a 25 afios, extrovertido y con dotes
comunicativas. Que posea vehiculo propio, y este dispuesto
a trabajar en Barcelona y provincia. Experiencia y/o ganas de
aprender.

Se ofrece: Incorporacion en una compafiia lider en su sector.
Jornada de 9 a 14 horas, compatible con otra actividad.
Sueldo fijo + incentivos (superables los 1000€). Contrato
laboral con alta en 5.5. Formacién continua por parte de la
empresa. Plan de camera.

Es sol-licita: Amb facilitat per comunicar-se. Edat
20 - 27 anys. Vehicle propi. Catala parlat.

S’ofereix: Alta Seguretat Social. Sou fix 700€ bruts
+ incentius. Possibilitats de promocio.

Es valorara: Estudis superiors (cursats o en curs per
wg tardes). Experibncia en tracte al pL'!inc.
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Es también frecuente que en algunas organizaciones medianas o pequefias, una
misma persona se ocupe de las RR.PP. y de la publicidad, lo que suele impedir
hacer la distincion entre ambas funciones. Debido precisamente a admitir una
estructura organizativa confusa algunos han llegado a la conclusién de que no hay
diferencia entre ambas disciplinas de la comunicacién. A continuacion se adjunta un

ejemplo: 28 | Expansion &EMPLEO 12y 15 s assit o a0s
OFERTAS DE EMPLEO

HAYS

Sales & Marketing

Responsable de Comunicacién

Cédrdoba. Interesante Paquete Retributivo

Farma,alma oportunidad para i apo
BN &l sector de Ias teleocmumcacicnns SNArgLAS & 1

Te bl del disefio, llo y dinacion de las gias de Ci

Corp iva, Imagen, Publicidad y Relaci Piblicas de la empresa.

EI Candndatn ideal es un Ilcancmdo on Cvencnaa de la Informaciéon, Publicidad o Ciencias
P P en C 350 y RRPP, con experiencia de al menos 3 afos

on dep de 5n da 5

Si tienes una idad de icacion, un I trato con los medios y

entusiasmo por asumir un gran reto profesicnal, no dudes en i tu CV. Todas las
\Wﬁnd&s con la méxima confidencialidad. Ref. 19741

E mariana.spata@hays.es MB'&;"‘L“
T +34 05 408 7738 « F +34 05 408 6834 it
Edificio Forum = Av. Luie de Morales 32, 4* planta
Modulos 5y 7 + 41 018 Sevilla

Specialist Recruitment

11.3.6. El intrusismo en esta profesién

Todavia existe un alto grado de intrusismo en la profesion. Aun hoy en dia, para
cubrir un puesto de trabajo cuya descripcidon corresponde esencialmente a las
funciones de RR.PP. se busca profesionales con formacion superior pero no
especifica, ni necesariamente en RR.PP. Sélo se requiere experiencia en las
funciones y capacidad de establecer relaciones a todos lo niveles.

A continuacion se adjunta un ejemplo que ilustra este hecho con un anuncio de
oferta de empleo publicado en la Vanguardia para reclutar a un profesional de
RR.PP., con el siguiente titulo: “Responsable de Comunicacion y Relaciones
Institucionales”. Los requisitos exigidos son una “formacion superior” (no se

especifica la licenciatura), sélo se especifica que se requiere inglés y experiencia.

19w 0 e asma e 00 Expamsion & EMPLED | 43

OFERTAS DE EMPLEQ

IMPORTANTE MULTINACIONAL LIDER EN EL SECTOR ENERGIAS RENOVABLES
precisa para MADRID

RESPONSABLE DE COMUNICACION Y
RELACIONES INSTITUCIONALES

e I Divsccidn de Marketing para e Sur de Eumpa, se sncargari de i reprsantacin da la
cmmn ©n L8 BCSVOBdES BXIBMAS S COMUNCACIN, ol desamalo du s relacones ins:

B e e e “Buscamo un profesional

|| Sus funciones principales sarin:

S VUt e e oo Gt con formacion superior”...

| - Manierr, desamolar y mejon |as rellsicnes con los
= Actuar coma punio e refemncia pars s Entidados reguisdons del secior, kas Asociaciones de Compafias

¥ It Maxtinn o Comricicidn Etrabigeecs
= Sar ol vohicula representalig oo la imagen de i Compania an los dilerpies Eventos Ripresenissvos,
Unvvrictactin, Cralagasciores Gubernamanties

= Dirige ks Agencias-
= Gestionar y confrolar o PresupUesin RGRNIC,

Buscamos un profesional con Formacion Sups i diel Inghts ¥ reconcacida expenoncis en funcionss
simiaras. Do Wrmmmhmwwmrmuwm Croatvo,
con gran tuciidad odos los

40 dopp@ coNsLLTRES

Emall: rof24942@dopp.es | Referancia 2404211/P4




11.3.7. Los profesionales de las RR.PP. sienten incomprension hacia su profesién

Nos parece interesante hacer referencia al Sindrome del iceberg segin Sam Black
0 que ilustra el contraste existente entre lo que la mayoria de la gente percibe de
las RR.PP. y su verdadera y compleja realidad.

Este tipo de iceberg tiende a ser caracteristico de organizaciones en las que las
RR.PP. se llevan a cabo fundamentalmente, como una funcién reactiva y donde

tienen poca influencia, en la toma de decisiones estratégicas.

Los elementos mds visibles de la
funcion de Relaciones Piblicas

Las técnicas de
Relaciones Publicas

Los elementos 9; L
\ realmente /
ocultos de las

Relaciones
Piblicas

En general los profesionales de las RR.PP. sienten incomprension hacia su
profesién, algo que queda reflejada tanto en los anuncios de ofertas de empleo

como en los foros profesionales del sector profesional de la comunicacion.

A continuacion se detalla el resumen de algunas opiniones recogidas en el foro de

RR.PP. de www.Xing.com y www.neurona.com/comunicacién-publicidad, espacios

de encuentro entre profesionales de RR.PP. titulados, comunicadores,
organizadores, estudiantes y profesionales de las RR.PP. Los requisitos minimos de
ingreso en el foro, es ser titulado o estudiante en las disciplinas de RR.PP. y los

titulados en otras areas, deben de ser aprobados por administradores del espacio.

El foro consultado, hace referencia a las pregunta, realizada por Fernando Colorado
Terol: “¢,Donde se encuentra las RR.PP.? ¢ El mundo de la empresa sabe realmente

lo que le puede aportar las RR.PP?”

Los profesionales de la comunicacion que escriben en este espacio se quejan de
todos los aspectos que se citan a continuacién. En el anexo se encuentran las

opiniones fntegramente recogidas®":

%0 BLack, S. ABC de las Relaciones Publicas. Barcelona 2004: Ediciones Gestion 2000. Pag.17.

1 Anexo 3.
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“Se piensa que los RR.PP. solo organizan fiestas”.

“A veces se entiende como promotor de bares, y en algunas ocasiones como un comercial”.
“Para muchos de nuestros hermanos mayores de la publicidad, continuamos siendo los de
las jazafatas!”.

“Las RRPP son relacionadas no sélo con eventos sociales sino también con ventas”.

“Una actividad para mover el ambiente nocturno de un pub, una discoteca, un local de
eventos, llenar un auditorio de participantes a congresos, seminarios, etc.”.

“Todavia hay mucho desconcierto. Incluso durante el curso de los estudios en las
universidades espafiolas, los profesionales y educadores no logran llegar a acuerdo acerca
de donde esta el limite entre unas y otras materias”.

“Las RRPP estan alli, viendo como otras disciplinas les "roban" su mercado”.

“Los profesionales del sector conocemos el valor de la Comunicacion y las RR.PP. y
nuestra asignatura pendiente es conseguir demostrarlo a la direccién de las compafiias 0 a
las areas de negocio, y hacerlo "en su lenguaje” no en el nuestro”.

“En muchas empresas no esta claro lo que le puede aportar las RR.PP. al mundo
organizacional”.

“Creo que muchas empresas no son conscientes del rol de los RR.PP. hasta que tienen un
conflicto y salen a buscar un especialista que los ayude a reposicionarse*.

“Creo que la sociedad actual y las empresas, no son conscientes de las tareas que
desempefia un profesional de las RR.PP. “.

“En Uruguay, estdn muchisimo mas atrasados que en Espafia. Celia explica que los Unicos
que tienen departamento de RR.PP. en este pais son los entes publicos”.

11.3.8. Conclusion

A pesar del considerable progreso registrado por las RR.PP., encontramos puntos
débiles que favorecen su asociacién o confusion con otras disciplinas clasificadas

en below the line.

Comprobanos que el sector profesional de las RR.PP. carece de requisitos
normalizados de formacién. Todavia existen estudios no universitarios de RR.PP. y
no se requiere licencia para trabajar. Como consecuencia de ello, el sector
empresarial en general sigue admitiendo a muchos profesionales que no han
adquirido la formacion adecuada y especializada en RR.PP., lo que contribuye a

distorsionar el perfil profesional.

También encontramos que existen muchos titulos para denominar una sola

profesion y que existe una gran confusién en la seleccion de recursos profesionales.
Los profesionales de las RR.PP. redefinen su profesién en funcién de los limites de
su actividad y segun lo que significa el término para ellos, de tal modo que en cada
organizacion su propésito y el perfil profesional que se proyecta puede ser distinto.

El desafio para los profesionales de las RR.PP. es todavia, el de definir y practicar

su profesion a través de vias que conduzcan al significado real de la disciplina.
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11.4. Comparacion entre las RR.PP., el marketing y la
publicidad: puntos de encuentro de las RR.PP. con el
below the line

En este epigrafe tenemos interés en comparar las RR.PP. con el marketing y la
publicidad, porque es precisamente en el ambito de estas dos Ultimas disciplinas,
donde surge la clasificacion de below the line y donde encontramos las siguientes

denominaciones: “publicidad below the line”, “marketing directo”, “marketing below

the line”, “agencia below the line”, etc.

En ocasiones el marketing, la publicidad y las RR.PP., tienen muchas facetas
comunes, hasta el extremo, incluso, que entre los profesionales de la comunicacion
existe cierta confusion con respecto a las responsabilidades de cada disciplina.
Todas ellas comparten de algin modo, unos objetivos similares: cambiar actitudes,
influir en la opinién publica o privada y animar a la adquisicién de bienes o servicios,
sin embargo, los métodos utilizados para conseguir los resultados son muy
diferentes. Por ello creemos que es interesante realizar una comparativa que nos

ayude a poner en relieve el hecho de que se trata de profesiones distintas.

Como introduccién a este andlisis creemos interesante mencionar a Lucien Matrat,
un pionero de las RR.PP. en Francia, ya sugirié en 1971 el modo en que las RR.PP.
pueden distinguirse de la publicidad y la propaganda. En su opinién®?, mientras
todas las disciplinas pueden utilizar las mismas herramientas se diferencian porque

sus metas son diferentes:

La publicidad intenta fomentar la venta de bienes o servicios —es la estrategia del deseo.

La propaganda | es la estrategia del condicionamiento. El objetivo de la propaganda es crear una
fuerza colectiva y sus aseveraciones no estan basadas, generalmente, en
hechos comprobables

Las RR.PP. esta basada en la estrategia de la confianza y la comprensién mutua

11.4.1. Comparacion: las RR.PP. y la publicidad

Es facil distinguir la publicidad de las RR.PP.

En publicidad se compra un espacio dentro del cual se tiene un control absoluto del
texto y de la presentacion del mensaje. La periodicidad y las repeticiones también
estan completamente bajo control. Pero el efecto, puede tener una corta vida o ser
nulo, si ese medio de comunicacién no es visto por el puablico objetivo a la que se

intenta contactar.

%2 BLack, S. ABC de las Relaciones Publicas. Barcelona 2004: Ediciones Gestion 2000. Pag. 47.
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En RR.PP. no se compra el medio. Depende de conseguir la cobertura de los

medios si la noticia es de interés del publico.

publicos de su interés.

Se establece una relaciéon con los

El siguiente 6ptico compara las RR.PP. y la publicidad (above y below the line):

Caracteristicas

Publicidad

RR.PP.

Utilizacion de los medios

Compra tiempo o0 espacio

Depende conseguir cobertura

Control del mensaje

Control:Contenido y calendario

Relativamente poco control.

Credibilidad del mensaje

Relativa poca credibilidad

Aceptacion relativamente alta
del mensaje.

Tipo de audiencia escogida

Audiencias  escogidas se
relaciona con el mercado

Publicos o] audiencias

especificos.

Enfoque de la actividad

Orientado al mercado o ventas

Orientado a situacién o actitud

Escala en el tiempo

Objetivos a corto plazo

Objetivos a corto y largo plazo.

Evaluacion

Técnicas para la medicion
establecida

Métodos de valoracion
relativamente limitados.

Pago para la agencia

Remuneracién por proyecto o
comisién de los medios

Remuneracion por proyecto o
fee anual.

11.4.2. Comparacion: las RR.PP. y el marketing

Las RR.PP. y marketing se pueden diferenciar y su relacibn puede quedar
claramente determinada. En la practica, el marketing consiste en un programa
coordinado de investigacion, disefio de producto, packaging, determinacion del
precio, promocién y distribucién. Es muy raro, que un programa de marketing no
recurra al apoyo de actividades de RR.PP. La interrelacion es muy estrecha y las

RR.PP. pueden estar dentro del plan global de acciones de marketing.

Pero la préactica de las RR.PP., es mucho mas amplia que su participacion dentro del
marketing, porque cubre otros muchos campos como son: Las relaciones
parlamentarias, las relaciones internas con los empleados, las relaciones con la
comunidad, las crisis directivas, la responsabilidad social, el analisis del medio

ambiente, etc., ni la planificacion de la estrategia de comunicacion corporativa.

11.4.3. Puntos de encuentro de las RR.PP. con el below the line

11.4.3.1. Cuando las RR.PP. trabajan para el marketing

A veces la gente confunde las RR.PP. con alguna funcion de gestién del marketing.
Muchos profesionales de RR.PP. pasan gran parte de su tiempo colaborando en
actividades de marketing, apoyando en comunicacién el lanzamiento de nuevos
productos y servicios, y promocionando aspectos estratégicos del marketing. Ello es
debido a que las empresas piensan que, esta es la faceta mas importante y

requerida para el éxito de su negocio.
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Por el hecho que los especialistas en RR.PP. saben redactar noticias y estan
acostumbrados a tratar con periodistas, el marketing acude a ellos para solicitar la
realizacion de publicity y la cobertura de los medios de comunicacion. Estas
actividades incluyen el lanzamientos de productos, las relaciones con los medios
especializados, la redaccién y edicion de documentacion de apoyo a las ventas, la
organizacion de ferias con stands de exposicion, etc., e incluso de conseguir
patrocinadores. Como consecuencia de que gran parte del tiempo el profesional de
RR.PP. se dedique a funciones del marketing promocional, se sitia frecuentemente

alas RR.PP. en la categoria de below the line.

11.4.3.2. Tareas de RR.PP. donde se utiliza el below the line

A continuacion se detallan algunas tareas de RR.PP. que por el uso del medio o por

la técnica utilizada contribuyen a la asociacion de las RR.PP. con el below the line:

Tareas de RR.PP. Medio Utilizado
House Organ o publicacion para empleados y Memoria Anual BTL/Gréfica
Publicaciones para todos los clientes y proveedores y opinién publica BTL/Gréfica
Publicaciones con motivo de eventos internos. BTL/Grafica-Eventos
Acciones de apoyo al departamento de direccion y Financiero./ Publicity BTL/Grafica
Acciones de apoyo al departamento de marketing y comercial./ Publicity BTL/Gréfica
Trabajos de fidelizacién de publico interno. BTL/ Varios
Organizacion de actos, protocolo y ceremonial, convocando a la prensa BTL/Eventos
Convenciones, congresos o0 acciones formativas. BTL/Eventos
Creacién de imagen de la organizacion. BTL/Graf./Todos med.
Creacioén de elementos de comunicacion de empresa. BTL/Gréfica
Jornadas de puertas abiertas al accionariado BTL/Eventos
Mantenimiento del portal o la pagina Web corporativa BTL/Gréfica

Envio de notas de prensa con dossier en general BTL/Gréfica

11.4.4. Conclusion

Por el hecho que en RR.PP. se lleve a la practica la funcion del publicity o
posiblemente debido a que los profesionales del marketing consideran que ésta es
una tactica del marketing promocional, se tiende a confundir la profesién de RR.PP.
con el marketing promocional y a situarlas en la categoria de below the line. Pero en

realidad las RR.PP. no es below the line.
El publicity y la agencia de prensa, no es below the line aunque se apoye a veces en

medios below the line y la creacién de eventos para generar noticia tampoco es

below the line.
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I1.5. Las RR.PP.: ¢una profesibn menos importante?

Mediante nuestra observacion, identificamos que se percibe a las RR.PP. como una

profesion menos importante.

Creemos que el propio sector de la publicidad, contribuye en gran medida a
minusvalorar la profesion de RR.PP. Segln hemos visto en el capitulo I, las
agencias de publicidad (above y below the line), la consultoria, la docencia y las
revistas especializadas en marketing y comunicacién publicitaria, han situado las

RR.PP., generalmente en la categoria que consideran menos importante.

Un ejemplo anecdético que refleja la situaciobn, nos remonta a cuando el
departamento de marketing de Procter & Gamble, utilizé el término “Below the line”,
trazando una linea en sus planes. Esta linea separaba los medios de gran alcance,

que requerian mayor inversion de los que necesitaban menor inversion.

Pasados los afios, esta misma situacion creemos que permanece. Hoy todavia el
sector del marketing y la publicidad insisten en clasificar las disciplinas por rango de
“importancia”. Segun dicen Laura y Al Ries “una agencia de RR.PP. es sélo una
agencia de RR.PP., pero una agencia de marketing, es siempre una agencia de

comunicacién con un nombre mejor” >3

11.5.1. Hechos que inducen a restar importancia a las RR.PP.

1 - La publicidad tiene la fuerza y la reputacién del stablishment publicitario.

2 - A diferencia de la publicidad, las RR.PP. reciben escasa cobertura editorial

Frecuentemente aparecen en la prensa articulos de opinién sobre publicidad pero
constatamos que existe muy poca cobertura en los medios sobre las capacidades
que tienen las RR.PP. y los resultados que consiguen en cuanto a persuasion.

Segun remarcan Laura y Al Ries, consultores expertos en comunicacion, en su libro,
“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP., no es habitual encontrar titulares
en la prensa que digan algo asi como: “Las RR.PP. estdn reemplazando a la

publicidad como principal herramienta de creacién de marcas”*.

3 RIES AL, RIES LAURA. La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP. Barcelona 2003:

Ediciones Urano. Empresa Activa. Pag. 299.
* |bidem. Pag. 302.
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3 - Lainversion en la publicidad es siempre mayor gue la inversién en RR.PP.:

En general, se tiende a juzgar el valor de una disciplina por sus cifras.

En este sentido, al medir las inversiones, tanto a gran escala a través de la inversion
publicitaria de una nacién como a pequefia escala, desde el punto de vista de la
porcion del presupuesto de una empresa, la inversion en publicidad es siempre
mucho mayor que el de las RR.PP. Pero precisamente, las RR.PP. son creibles por
el hecho de no comprar el medio, es decir por su “no-inversién en medios”. Su razén

de ser se convierte en su handicap, para su percepcion de “importancia”.

En este sentido es importante tener en cuenta los siguientes datos: La publicidad en
Estados Unidos en el afio 2002 fue un negocio de 236.946 millones de dolares frente
los 4.200 millones de las RR.PP.*°, o que representa un 1,8%.

A continuacién se incluyen datos de inversién en publicidad en EE.UU.>®:

Afo El gasto total en publicidad (m) PIB (B.) % del PIB
2000 | 243.300 9.817 2,5%
2001 | 231.349 10.128 2,3%
2002 | 236.946 10.470 2,3%
2003 | 245.573 10.961 2,2%
2004 | 263.766 11.713 2,3%
2005 | 271.074 12.456 2,2%

En Espafia la inversion real estimada en el afio 2001, alcanzé los 11.543 millones de
euros y en el mismo afio, la inversion en RR.PP. significé 200 millones de euros. Lo

que representa un 1,7%.°".

4 - La publicidad y los publicitarios dominan la escena nacional.

Ejemplo en EE.U.U.: Cuando el Secretario de estado Colin Powell necesito a alguien

para encargarse de las RR.PP. en la guerra de Oriente Medio, escogié a Chartlotte
Beers, una publicista, antigua directora de las agencias Walter Thompson y Ogilvy &
Mather. El titular en las revistas PR Week fue: “La madre de todos los anuncios,
dirige la madre de todas las camparfas de RR.PP.”

Eiemplo en Espafa: En Espafia encontramos el ejemplo de José Luis Rodriguez

Zapatero que encargo su campafia de imagen al publicista J.Campmany, resultando

entre otros el concepto ZP.

% |bidem. Pag. 306.

% http://www.galbithink.org/ad-spending.htm. Son datos presentados en “_Some Economics of
Personal Activity and Implications for the Digital Economy” and “Communications Policy, Media
Development, and Convergence” . Las cifras de 2000 a 2005 son de la Asociacion de Publicistas
de América (NAA). Las cifras del PIB son de Louis D. Johnston y Samuel H. Williamson, , "The
Annual Real and Nominal GDP for the United States, 1790 -Present. Historia Econémica de
Servicios, de octubre de 2005.

> http://www.miespacio.org/cont/gi/mercom.htm.
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5 - El marketing y la publicidad son vistas en muchos casos como Sinénimos vy

dentro de estas disciplinas se encuentran enmarcadas las RR.PP.

Un factor a destacar es el hecho de que muchos profesionales del sector ven la
publicidad y el marketing como sinénimos. Una muestra de ello es que los medios de
la comunicaciéon se refieren habitualmente a “la comunidad del marketing y la
publicidad”. Advertising Age, por ejemplo, se llama a si mismo “International

Newspaper of Marketing”.

Las revistas espafiolas “Anuncios” o “Ipmark”, se denominan “Revistas de Marketing

y Publicidad “ pero incluyen informacion también sobre RR.PP.

Podemos encontrar un sinfin de ejemplos, entre los que cabe citar como ejemplo “El

blog del marketing Espafiol”®

, que incluye noticias de RR.PP. Otro ejemplo que
ilustra esta situacion es el caso del festival “El Sol”. Festival Iberoamericano de la

Comunicacion Publicitaria, que ahora incluye las RR.PP. dentro de su programa.

6 - La publicidad domina el &mbito educativo.

En Espafa las RR.PP. se encuentran enmarcadas dentro de la titulacion oficial

denominada “Licenciatura de Publicidad y RR.PP.".

7 - Las _mayores agencias de RR.PP. suelen ser propiedad de unos pocos

conglomerados publicitarios™. (En EE.UU. son tres: Intepublic, Omnicom y WPP.)

Creemos que lo que realmente hace perder estatura a las RR.PP., es que la

mayoria de las empresas mas grandes de RR.PP. son propiedad de conglomerados

publicitarios.

Nombre de agencia Beneficios (en millones de
délares) 1999

Burson-Masteller (A) (E) 258,4

Hill & Knowlton (A) (E) 206,0

Porter / Novelli International (A) 183,1

Shandwick (A) (E) 170,3

Fleishman- Hillard (A) 160,7

Edelman PR Worldwide 157,8

Ketchum (A) 125,2

BSMG Worldwide (A) 119,9

Weber PR Worldwide (A) 83,2

GCl/ APCO (A) 79,7

Ogilvy PR Worldwide (A) (E) 77,9

Manning, Selvage & Lee (A) 76,0

%8 EL BLOG DEL MARKETING ESPAROL. http://etc.territoriocreativo.es/
%9 CuTLIP, SCOTT M. ; CENTER, ALLEN H. : BROOM, GLEN M.; Manual de RR.PP. eficaces. 22 Ed.
Barcelona 2006: Ediciones Gestién 2000. Pag. 102.
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Golin / Harris Communications 53,0

Ruder Finn 51,2

Waggener Edstrom 40,9

« E »: agencia con sede social en Espafia, « A »: subsidiaria de agencia de publicidad
FUENTE : COPYRIGHT 1999 DE JR. O"'DWYER COMPANY, INC.

La Unica agencia de RR.PP. independiente entre las primeras en Estados Unidos es
Edelman Public Relations Worldwide, que es la nimero 6 en la lista. Edelman

factura mas del triple que la siguiente agencia independiente del 6ptico anterior.

Constatamos que dos tercios de la inversion en RR.PP. estan manejados por
empresas de RR.PP. controladas por agencias de publicidad. El hecho de que la
mayoria de las agencias de RR.PP. sean propiedad de agencias de publicidad es la
razén principal por la que tan pocas veces las RR.PP. hayan reclamado a la

publicidad que abandone su papel directivo y dominante de comunicacion.

Creemos que pocos profesionales de RR.PP. se arriesgarian a irritar a sus jefes
publicitarios, reivindicando su espacio, como lo han hecho los expertos consultores
Al y Laura Ries en su libro. En la misma linea, el director y editor del Jack O'Dwyer’s
Newsletter defiende que: “Las RR.PP. siempre seran un ciudadano de segunda
mientras las empresas de RR.PP. estén bajo la bota de las agencias de publicidad”.

“Cuando eres propiedad de tu enemigo, aprendes a pasar desapercibido.

11.5.2. Conclusion

Existen muchos aspectos que impiden que el mundo de la publicidad y el marketing
ceda espacio a las RR.PP. y creemos que, hara falta reposicionar la funcién de la

publicidad antes de que se pueda posicionar las RR.PP.".

El factor importante que hace creer a los publicitarios que pertenecen a una
profesion superior es probablemente porque ha sido el «duefio» en la
comunicacion del marketing durante mas de cien afios. Es casi normal que se
resista a cualquier intento de que su especialidad pierda el reconocimiento de las

contribuciones que cree que hace.

0 RIES AL, RIES LAURA. La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP. Barcelona 2003:

Ediciones Urano. Empresa Activa Pag. 305.
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11.6. Los medios above the line son clave en las RR.PP.
¢, Porqué clasificar las RR.PP. en below the line?

Dado que la tesis que defendemos, es que las RR.PP. no es below the line, creemos
interesante dedicar este epigrafe a los medios que utilizan las RR.PP. que no estan
clasificados en la categoria below the line. Nos interesa profundizar en la utilidad y
el papel que juegan los medios above the line® % en la comunicacién de RR.PP.
para demostrar asi, que las RR.PP. es una disciplina que va mucho mas lejos en el

uso de medios y disciplinas que la dimensién que ofrece el below the line.

Creemos que los medios de comunicacion convencionales constituyen un
componente clave en el sistema de informacién publica. Histéricamente, los medios
de comunicacién convencionales han sido: la prensa, las revistas, la radio y la
televisién y desde el afio 2000, el sector de los medios en Espafia ha incluido

Internet en la categoria, de medios convencionales.

Por la importancia que tiene internet, creemos oportuno dedicar un capitulo
especifico al nuevo entorno digital porque identificamos que suponen una verdadera

revolucion en la forma de ejecutar la comunicacion.

Periddicos.

El periddico sigue siendo un medio muy importante del sistema de informacion
publica. Cuando las personas piensan en publicity, casi instintivamente piensan en la
prensa como soporte. Los periddicos diarios, semanales, dominicales, bisemanales,
deportivos, étnicos, laborales, religiosos, universitarios, etc., se leen por todas las
personas. La lectura del periddico es un habito de las personas cultas e influyentes.

Consecuentemente, la influencia de los mayores periédicos del mundo es grande.

Los periédicos clasificados en el grupo de la “élite de la prensa internacional” son
leidos por intelectuales, lideres politicos y de opinion, cosmopolitas y ciudadanos de
todo el mundo. A continuacién se citan algunos periodicos de élite de todo el mundo:

- Estados Unidos: el New York Times, Los Angeles Times, Washington Post.

- Europa: Le Monde de Francia, Neue Zyrcher Zeitung de Suiza, El Pais de Espafia,
Daily Telegraph de Reino Unido.

- Asia: Asahi Shimbun- Mainichi Shimbun de Japén y Times o Statesman de India.

61 CuTLIP, SCOTT M. ; CENTER, ALLEN H. : BROOM, GLEN M.; Manual de RR.PP. eficaces. 22 Ed.

Barcelona 2006: Ediciones Gestion 2000.
%2 INFOADEX. Estudios 1994-2007. www.infoadex.es.
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Los periddicos son fundamentales para llegar al publico en una época donde las
audiencias estan fragmentadas. Y aunque los periédicos no constituyen el medio
que consigue mayor audiencia, tienen mucha influencia. La percepcion de

credibilidad de los periédicos es incomparable.

Algunos periddicos se producen en comunidades regionales o locales, estan

vinculados a ellas y mantienen una estrecha relacion con sus publicos locales.

El nimero, localidad y variedad de periodicos permite a los profesionales identificar
la geografia de la accion de publicity asi como a su target de lectores con precision.

Otro valor importante, es que las personas compran el periédico por voluntad propia.

Los nuevos medios y los servicios on line han cambiado la naturaleza y la estructura
de los periddicos y la manera de procesar las noticias y la informacion. Hoy la

mayoria tienen paginas Web y colaboraciones con empresas de consumo on line.

Revistas.

En Estados Unidos se estima que hay mas de 12.000 titulos de revistas y
publicaciones especializadas. Son canales efectivos de comunicaciéon con publicos
muy definidos y los temas del contenido son muy variados. En ese pais puede haber
hasta unos 300°. En Espafia la estimacién es de 273 cabeceras con un total de 15

millones de ejemplares en el afio 2007. Las revistas se agrupan en 31 sectores®*.

Las revistas pueden permitir la segmentaciéon a publicos muy determinados y
teniendo en cuenta las distintas tipologias de revistas que existen, se puede dirigir
un mensaje concreto a un publico determinado. Existe al menos una publicacion
relacionada con cualquier tema, vocacién o hobby conocido. A continuaciéon se
incluyen tipologias de revistas en EE.UU.:

- Revistas de amplio espectro y variedad, gigantes en circulacion: Modern Maturity,
Reader’'s Digest, TV Guide, National Geographic, Better Homes and Gardens,
Family Circle, Time, Newsweek, U.S. News and World Report, Cosmopolitan.

- Revistas dirigidas a publicos mas especificos: Ms., Rolling Stone, Sports llustrated.

- Revistas de negocios: Women's Wear Daily, Business Week, Fortune y Forbes,

- Revistas de entretenimiento: World Tennis, Video Review, Ski Magazine.

8 CuTLP, SCOTT M. ; CENTER, ALLEN H. : BROOM, GLEN M.; Manual de RR.PP. eficaces. 22 Ed.
Barcelona 2006: Ediciones Gestién 2000. Pag. 437.
% Art. 0JD- IPMARK num. 676 - 1-15 Marzo 2007 . Informe Revistas. Pag. 48.
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A continuacién se indican tipologias de revistas en Espafia®:

- Revistas Femeninas: hay 27 titulos, el lider es Pronto.

- Revistas de decoracion: hay 25 titulos, el lider es El Mueble.

- Revistas de Motor: hay 44 titulos, el lider es Automavil

- Revistas de Salud: hay 10 titulos, el lider es Saber Vivir muy saludable

- Revistas de Divulgacion Pseudo cientifica: hay 7 titulos, el lider es Muy Interesante

- Revistas de Estilos de Vida: hay 12 titulos, el lider es FHM, etc.

La publicaciones profesionales. Gran cantidad de publicaciones profesionales

responden a las necesidades especificas de los grupos profesionales.

Los hechos que se exponen a continuacion ilustran las ventajas del uso de las
revistas y el beneficio que las RR.PP. pueden encontrar en realizar publicity en ellas:
- Los lideres de opinién leen muchas revistas.

- Las revistas proporcionan informacion que perdura mas que la de los periddicos.

- Los lectores de revistas tienen la oportunidad de leer, releer, discutir y debatir la
informacién recogida en estas fuentes.

- La tendencia, exceptuando la ficcion y las crénicas de entretenimiento, es la de
investigar e interpretar los asuntos controvertidos y conflictivos.

- Los lectores con intereses especiales recurren a las revistas para conseguir un

tratamiento detallado de los distintos temas.

Radio.

Hace tiempo se pens6é que la radio desapareceria debido a la television; sin
embargo, la radio sigue jugando un papel principal y persuasivo en nuestro sistema
de informacién publica. Ofrece un amplio abanico de posibilidades de publicity. Es

un medio movil y, por lo tanto, se adapta a las personas con elevada movilidad.

Un profesional debe tener en cuenta que la radio es un medio de “persona a
persona” que fomenta la conversacién. Los programas con participacion de los

oyentes juegan un papel importante y proporcionan un foro de debate publico.

En general las encuestas de los oyentes demuestran que los noticiarios y los
programas de opinibn se encuentran en los primeros puestos en la lista de

preferencias de los oyentes.

85 ZENITH MEDIA. Restimen anual. hitp://www.zenithmedia.es
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En Espafia, la Radio es el cuarto medio por volumen de inversion. Segun datos de
EGM en el afio 2007 se oye una media de 110 minutos al dia y la cobertura es del

50% de la poblacién aproximadamente®.

Los profesionales de las RR.PP. tienen la posibilidad de proporcionar guiones de
noticias o entrevistas grabadas a los programas informativos y conseguir asi una

amplia audiencia dentro de una emisora o grupo de emisoras.

Television.
La televisién es el fenédmeno de las comunicaciones del siglo XX. Tiene la capacidad

de proporcionar una ventana al mundo, mucha fuerza y un amplio espectro.

Es un medio que permite el uso de la palabra escrita, las imagenes en movimiento,
el color, la masica, la animacion y los efectos de sonido —todo mezclado en un
mismo mensaje— posee una gran potencia. Ofrece un enorme espectro de
posibilidades para contar una noticia, desde un intenso video de pocos segundos en
un telediario de media hora, hasta un documental de una hora o una miniserie de
varios capitulos. Y con las transmisiones via satélite, tan frecuentes hoy, el impacto

omnipresente de la televisién se extiende a todo el planeta.

La televisibn tomd el liderazgo de los periddicos como fuente principal de
informacién en 1963. Hoy hay mas de 1.500 cadenas °’ de televisién en todo el

mundo que emiten las 24 horas del dia y llegan practicamente a todos los hogares.

Las agencias de prensa nacionales e internacionales y las redes de television global
han creado un verdadero foro mundial. Los eventos engrandecidos por la television

forman la opinién puablica en todo el planeta.

11.6.1. Conclusion

Los medios de comunicacién convencionales constituyen un componente clave en el
sistema de informacion de las RR.PP., por lo que consideramos inadecuado
clasificar las RR.PP. en below the line.

Hoy a los medios existentes se suman los nuevos medios emergentes que aparecen

en la nueva era digital y que abren nuevos horizontes para las RR.PP.

% ZENITH MEDIA. Resimen anual. http://iwww.zenithmedia.es
87 CuTLP, SCOTT M. ; CENTER, ALLEN H. : BROOM, GLEN M.; Manual de RR.PP. eficaces. 22 Ed.
Barcelona 2006: Ediciones Gestién 2000. Pag. 427-448.

53



1.7. Conclusion

Las RR.PP. es una profesién, bien definida, una disciplina de gestién, con una
funcion directiva y un alto nivel de especializacion. Es una disciplina con afios de
historia que cuenta con formacién universitaria homologada, bibliografia,
publicaciones especializadas y asociaciones profesionales legalmente establecidas.
Las RR.PP. agrupan a una comunidad de profesional que se siente muy distante del

concepto below the line.

En la actualidad se reconoce la importancia de la gestion directiva de las RR.PP.
pero a pesar del considerable progreso registrado por la profesion, identificamos que
todavia existen problemas de reconocimiento y comprension por resolver. Entre ellos
cabe citar que existe una ensefianza de nivel medio en RR.PP., o la existencia de
muchos de titulos para denominar especialidades de RR.PP. y también el hecho que

no se requiera licencia para trabajar, lo que facilita que haya intrusismo.

Encontramos otros puntos débiles que constituyen puntos de encuentro con el below
the line como por ejemplo la practica de la funcion del publicity, o el hecho que los
profesionales del marketing emplean a profesionales de RR.PP en tacticas del
marketing promocional. Un cumulo de aspectos que contribuyen a distorsionar el

perfil profesional y que facilitan su asociacion con el below the line.

Aunque existen muchos aspectos que impiden que el mundo de la publicidad y el
marketing ceda espacio a las RR.PP. , creemos que hoy la profesién de RR.PP.,
avanza decididamente hacia la definicién de su perfil profesional. Hoy las RR.PP.
plantean estrategias de comunicacion complejas, bilaterales e interactivas que nada

tienen que ver con la mera actuacion mediante publicity.

Los medios de comunicacion convencionales o above the line, constituyen un
componente clave en el sistema de informacién de las RR.PP. Y hoy a los medios
convencionales utilizados histéricamente en RR.PP. se suma el uso de los nuevos
medios emergentes, también clasificados por muchos en above the line. Un cimulo
de aspectos que permiten defender que es inadecuado vincular las RR.PP. con el

below the line.
Consideramos que todos los aspectos citados en este epigrafe refuerzan el hecho

gue las RR.PP. es una disciplina que abarca una dimensién mucho mas amplia y

compleja por lo que no se la puede encasillar en la categoria de below the line.

54



ll.  CAPITULO. , ,
LA NUEVA GENERACION DE RR.PP. ACTUA
EN EL NUEVO ENTORNO DIGITAL: DONDE ABOVE Y
BELOW THE LINE PIERDEN SENTIDO

Los avances tecnolégicos han cambiado el modo en que la informacion se produce,
se distribuye, se exhibe y se almacena y todo el mundo reconoce la nueva realidad

y experimenta con la nueva tecnologia mediética.

Los nuevos medios emergentes y en especial internet demuestran ser de gran
importancia para el sector de la comunicacién y de las RR.PP. y creemos que dan

paso a una “nueva generacion de la comunicacién”.

Nos encontramos ante un escenario que descubre un nuevo panorama de medios®®
gue no estan contemplados por la clasificacion above y below the line y donde las

RR.PP. actian de forma diferente que en el pasado.

llI.1. Hoy internet es un medio de gran alcance

Datos del informe de Tatum®, sobre el estado de Internet en Espafia y en el mundo:

A finales de 2007, ya son méas de 1.300 los millones de usuarios de Internet en el
mundo. Esta cifra supone un 20,6% mas de usuarios que a finales de 2006 y un
indice de penetracion del 20%, es decir, una de cada cinco personas del mundo
accedié a Internet en ese periodo, o que supone un crecimiento de un 19%.
Los indices de penetracion mas altos los encontramos en: Norteamérica (70,9%),
Oceania/ Australia (57,3%) y Europa (42,9%). Los mas bajos, en: Africa (4,7%) y
Asia (12,4%). Y especialmente positivos en Oriente Medio (920,2%), Africa (879,8%)
y Latinoamérica y Caribe (577,3%). Espafa se sitia en lugares intermedios en
cuanto a indice de penetracién y en cuanto a cuota de usuarios, segun Nielsen.

Los usuarios de Internet de Espafia acceden fundamentalmente para navegar por la
Red (96,1%) y/o para utilizar el correo electrénico (86,8%).

En Espafia, han aumentado las visitas por personas; dominios visitados por persona
y duracion de estancia en una pagina y los tiempos de conexiéon al mes.
En cuanto al idioma utilizado mundialmente, hay mas de 113 millones de hispano-
hablantes que usan Internet. Lo que representa el 9% de los usuarios mundiales de

Internet. Desde 2000, se ha incrementado un 359,7%.

% Anexo 4
%9 TaTUM (2008). Consultora espafiola de gestion comercial y de marketing. htpp:// www.tatum.es.
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lI1.2. Internet es una gran herramienta para las RR.PP.

Seglin el estudio de Oriella PR Network/ Marco de Comunicacién °, la opinién del
87% de los periodistas britanicos participantes en el estudio, internet podria
convertirse en el principal medio de informacién en menos de diez afios. Un 28,3%

cree que ya esta ocurriendo, y el 45,7% piensa que pasara antes de cinco afios.

El estudio indica la importancia de los blogs, podcasts y videos; en el 65,9% de los
portales de los medios de comunicacion aparecen videos; en un 63,6% archivos de
sonido; y en el 43,2% video podcasts. En un 72,7% de estos portales hay blogs
firmados por los propios periodistas; y en un 20,5% hay blogs de los usuarios.

Los periodistas britanicos coinciden en que Internet ha influido decisivamente en su
trabajo: el 62,8% de los periodistas dicen que ahora se espera que produzcan cada

vez mas contenido; y un 44,2% utiliza nuevas fuentes de informacién, como blogs.

Internet: un canal con tres funciones

Los procesos tradicionales de RR.PP., hoy se realizan de forma normalizada con las
nuevas herramientas tecnoldgicas, pero ademas el entorno digital ofrece nuevos

sistemas de comunicacion.

Las nuevas tecnologias aumentan la eficiencia y la velocidad en el trabajo de
RR.PP., pero también se aumentan las posibilidades de “participacién” y

“colaboracién” y se crean nuevas oportunidades y formas de comunicacién.”

Internet, un canal con 3 funciones

i t * ., ..
Hsuane £uamos son Funcién que coincide con la
g\i PASIVO 51 o @ definicion: las RR.I.D,P. como 5
.J,'r Lee, consuta emal.. - 0 ) arma de informacion y persuasién

Funcion que coincide con

PARTICIPATIV A e e e,
] _comp,aqv.ii,so.m ° L 32% definicion: las RR.PP. como
iermeen. - relacién bilateral e interactiva

- COLABORATIVO 17 % Funmonl que crea
- Opina, comparte, se relaciona.. - @& oportunidades y formas
= comunicacién para las RR.PP.

nuevas

Fuente: Arena Media Communications * Fuente: FORRESTER RESEARCH, “Social Computing” Octubre 2006

© Art. IPMARK num. 695 - 16-29 Febrero 2008. Pag. 28.
L Anexo 5
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util para las Servicios que utilizan los internautas
RR.PP. Dia de ayer Internet resulta atil:
1.- Los accesos aweb y correo son los
Acceso ala Web . 4 . 2
servicios mas utilizados, y ademaés el acceso a
’ Correo electronico

A continuacién se ofrecen datos sobre los nuevos habitos de uso de internet.

Las herramientas mas utilizadas son también de gran interés para las RR.PP.

Internet: una gran herramienta para las RR.PP.

Datos de utilizacion de Internet en Espafia

laweb se suele utilizar para busqueda de
Mensajeria instanténea informacién y lectura de noticias.

Herramientas Compartico

Telefonfa IP a otros ordenadores gctura noticias actualidad

Telefonia IP a telefonos
convencionales

Operaciones con entidad bancaria

2.284

Compra de productos o servicios

Juegos en la red 1.521

Ninguno 702

Fuente: EGM. Ler acumulado 2008.

I1.2.1.  Herramientas de internet Gtiles en RR.PP."?

Hoy en dia existe gran interés por parte de los profesionales de RR.PP. en el uso de
nuevas herramientas tecnoldgicas. Este aspecto queda patente en el estudio dirigido
por IMT Research (afio 2000) en los Estados Unidos, a peticion del “Consejo de
Empresas de RR.PP.”, que sefiala que las agencias tradicionales de RR.PP. tienen
interés en los siguientes campos: Comunicaciones inalambricas - optimizacién de
motores de blusqueda de temas - programas de personalizacion Web - salas de chat
- mensajeria instantanea - publicacion de comunicados on line - eventos on line - e-
Newsletters - press room digitales - la automatizacion de la busqueda de clippings —

y el manejo de extranets.”

A continuacién se describen las caracteristicas de las herramientas citadas:

Press room digitales. Son salas de prensa on line. Son apartados dentro de un sitio

Web de una empresa donde se concentra toda la informacién corporativa o de
producto referente a la empresa. Se utiliza para comunicar toda la actualidad de la
empresa a los medios de comunicacion. El contenido de este apartado puede

comprender: dossier de prensa, imagen, notas de prensa, fotografias, etc.

2 Todos los datos de este epigrafe han sido obtenidos a través de nuestra propia investigacion,
realizando entrevistas a profesionales del sector especializados en las nuevas tecnologias de la
informacién de la agencia Atrica Media. http://www. atrica.com.

"3 http://www.4cmg.com/tactical/TI08-04.pdf
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E-Newsletters. Boletin informativo. Es una publicacion distribuida de forma regular,

generalmente centrada en un tema principal que es del interés de sus suscriptores.
Muchos boletines son publicados por clubes, sociedades, asociaciones Yy

compaifiias, para proporcionar informacion del interés de sus miembros.

La automatizacion de la busqueda de clippings. Proceso por el cual se utilizan

tecnologias concretas on line para agilizar la captura de clippings. Existe

actualmente sitios Web "robotizados" que gestionan los clippings por categoria.

Extranets: Una extranet (extended intranet) es una red privada virtual que utiliza
protocolos de internet para compartir de forma segura parte de la informacion u
operacion propia de una organizacién con proveedores, socios, clientes, etc.

Una extranet complementa la intranet propia de una organizaciéon, conectando

diversos usuarios fuera del perimetro real y fisico de la intranet corporativa

Salas de chat. Lugares virtuales en internet donde dos o mas personas se

comunican de forma instantanea.

Webcasts - Eventos on line. Es similar a un programa de televisién o de radio, pero

estd disefiado para ser transmitido por internet. Las aplicaciones de webcast
permiten que un usuario conecte con un servidor, que esté distribuyendo el webcast.

Se usa el webcast para distribuir informacién junto con imagen.

Mensajeria instantanea. Actividad que engloba todas aquellas comunicaciones on

line que se realizan de forma instantanea utilizando programas especificos de
mensajeria (MSN Messenger, Adium, Skype, etc). Con estos sistemas los usuarios

pueden comunicarse utilizando contenido textual, audio y/o video en tiempo real.

Programas de personalizacién web. Son sistemas que permiten configurar y disefiar

“a gusto del usuario” la aparienciay la funcionalidad de un sitio web.

Optimizacion de motores de busqueda de temas. Es la tarea de ajustar la

informacioén de las paginas que se pretenden hacer aparecer en primeras posiciones
de los resultados de un buscador. Esta actividad es conocida como SEO, sigla en

inglés de Search Engine Optimization.

Comunicaciones inalambricas. Comunicacién en la que no se utiliza un medio de

propagacion fisico. Se utiliza la modulacién de ondas electromagnéticas.
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l11.3. La Web 2.0: los medios sociales, no pertenece a
ninguna clasificaciéon above o below the line

La Web 2.0 es un nuevo concepto de internet que mejora la administracion del

conocimiento y da paso a una nueva generacién de comunicacion.

Es una plataforma tecnolégica donde los actores “sociales” pueden generar
herramientas que les permitan colaborar, crear y compartir contenidos y servicios.

Se caracterizan por permitir la interaccidn entre sus usuarios, dejando como
resultado un nuevo contenido a disposicion de los demas que puede ser visto,

juzgado y actualizado.

Las herramientas sociales son un ejemplo de medios que han quedado fuera de

toda clasificacién above o below the line.

A continuacion se proporcionard una visién general de los llamados “medios
sociales”, que nos permitird entender su funcionamiento y las oportunidades de

comunicacion que ofrecen para el sector de las RR.PP. ™™

1.3.1. Conceptos y herramientas del entorno Web 2.0, (tiles en RR.PP.

Podcasting. Es un método de creacion de archivos digitales de audio y video, y su
respectiva publicacion en internet. Esta herramienta puede ayudar a las empresas a
promocionar sus productos y servicios, ya que el Podcast puede utilizar el formato
de la entrevista para generar interés acerca de un tema ademas de que permite

invitar a expertos, periodistas o, incluso, a los consumidores.

Los sitios de Social Networking o Redes Sociales. Permiten contactar con grupos

sociales y profesionales.

El Social Media Press Release. Es un comunicado de prensa que integra

herramientas de la Web 2.0, las cuales dan informacién adicional al periodista. Este
instrumento puede incluir links en el texto del comunicado, que puede vincular a
sitios Web, imagenes, graficos o videos que ayudan al periodista a conocer mas a

fondo la informacion del comunicado.

™ Anexo 6.

" Todos los datos de este epigrafe han sido obtenidos a través de nuestra propia investigacion
realizando entrevistas a profesionales del sector especializados en las nuevas tecnologias. Entre
ellos se encuentran los profesionales de la agencia Atrica Media. www. atrica.com.
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Es una forma de tener en una Unica nota de prensa la informacion de distintos
medios. Es equivalente a una agencia de prensa (como EFE). La diferencia radica
en que un “Social Media Press Release” es gratuito y los periodistas de distintos
medios introducen sus propias noticias.

Es social y activamente participativa. La informaciéon puede nutrirse de multiples
fuentes en tiempo real.

Facilita al periodista u otro usuario ver y/o “remezclar” las noticias de los distintos
medios a nivel mundial y permite conseguir muy rapidamente referencias a

imagenes, video y /o audio.

§H!EI SOCIAL MEDIA PRESS RELEASE
TEMPLATE, VERSION 1.0

-

CONTACT Client contact Spokesperson Agency contact
INFORMATION: ~ Phona #iskype Fhone #iskype Hskype

E Email

.

NEWS RELEASE HEADLINE
Subhead

! CORE NEWS FACTS )

Y * Bulet-points preferable

.-; i oo o i . o o e
MP3 FILE OR
PODCAST LINK
T n
loligin, stakeholders araphs; logos expert

MORE MULTIMEDIA AVAILABLE BY REQUEST
g &.0. “download white paper

.

PRE-APPROVED QUOTES FROM CORPORATE EXECUTIVES, ANALYSTS,
CUSTOMERS AND/OR PARTNERS
Recom nact additional

( LINKS TO RELEVANT COVERAGE TO-DATE (OPTIONAL)
his empowers journalist 1o “taks a diferent angle,” etc.
i ‘These links would also ba cross-posted 1o the cusiom del icio.us site J

BOILERPLATE STATEMENTS

= j— RSS FEED TO CLIENT'S NEWS RELEASES | —
{ “ADD TO DEL.ICIO.US" H

i Alows readers 1o use the release as a standalona portal to this news ;

‘. L TECHNORATI TAGS/*DIGG THIS" ] m

La mensajeria instantanea (IM). Es una forma electrénica que permite comunicacion

rapida y simultidnea entre dos o mas usuarios. La IM puede ser una herramienta de

mucha utilidad para mantenerse en contacto con los periodistas.

Los Blogs: Es un medio social. Son webs personales o profesionales cuyo contenido
es creado por redactores, en ocasiones especialistas en un tema especifico. Es
como un diario personal, cronolégico, (es subjetivo), y esta abierto a comentarios.

Esta permanentemente actualizado.

Los blogs permiten que personas dedicadas o aficionadas a los mismos temas
opinen, se agrupen y se conozcan. Llegando a formarse comunidades. Hay blogs
personales, profesionales, blogs multi autor como magazines, y otros blogs

especializados como son por ejemplo, los blog de literatura, etc.
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Los blogs

> Los Blogs Personales www paulocoelhoblog.com/guerrerodelaluzl  _wwww.{ompeters.com Blog temético de éxito
=romer—m— lh

37 www.summitpost.org

Magazine Digital

==i— —— Varios autores

> Los Blogs Profesionales

www.periodistas21.blogspot.com

www enriquedans.com Blogs Multiautor

www.engadget.com

Las RR.PP. ¢below the line?

Las RR.PP.: ¢below the line?

Las redes de blogs. Se agrupan blogs para conseguir notoriedad o explotar la

publicidad. (Referencias: Weblogs Inc., Weblogs SL, Blogsfarm, Medios y Redes,
Hipertextual, SmallSquid, Weblogs.cat).

Se utilizar los weblogs, como creadores de opinidbn. Por su interactividad,
especialmente en comparaciéon con paginas web tradicionales, permiten que los

visitantes respondan a las entradas y se genere un dialogo aparentemente objetivo.

RSS o Really Simple Syndication. Es una forma de redifusion de los sitios de

internet y blogs, la cual permite recibir informacion en ordenadores personales. La
RSS ayuda a personalizar las fuentes de noticias que se necesitan recibir. Ello
permite estar actualizados constantemente. Con RSS se puede hacer un

seguimiento de cualquier fuente de noticias on line que es relevante para nosotros.

Gymail Cslendsr [Docs Folos Reader LaWebh Mis e Jorgitodigmail.com | Confguraciin | b cusnts | Syuds | Sali
Gox '8|\‘ Reader Todus ls ehermentos | v | Buscar |
Pagina prinsipal ClickZ Experts Cosfiguracidn de f8d... ™ | Vista complela  Vista de lisia
Todos 103 elementos {1000+ Mostrar [ slamening ouens - 1odos los alamantos  Marcar todns comoa leidns | Acualizar o
i el sy Failing a3 o Brand Stategy - cketess can leam from Twiller's sendce outages. M
Eatrones .l
Tus elemenios companidos Link Bullding: & Legacy of Lazy Linkers Loz X
o Boost Daliveratdlity by Listaning Bemar - Vour subsonbers s lang |
A0AZI sssURS D R s I¥'s Greek 1o Me: Behavioral Targeting the Ancien w.w Mark
Mestrar. actualizadas - todas Astualizar Marketes Starmakes: 15MB of Fame
2 Abladias de Feinande .. ) & A Vacotion Challenge to Ad People: Uiwire! - 1akslers o buser han s and 1
2 ALTINND @48) Hew a Digital Studio Connects With the Youth Market ul
betlakic. - Blog de Mark
How a Digital Studio Connects With the Youth Market

2 Baquin.com (55
 Bauapunts 06 “Vimby has developed a network of 75 flmmakers around the country that focus on young and hip
D BAIA - Nm Media (1) subcullures. Learn how atertisers il ila the
Afadic estella (7 Compartic £3Carmeo eecrinico [ Conservar no leidos 3 Afiadir eliguetis
Cnllw mmw mJ Undartanding Visitors Dasies - 1ie0 10 measrs ] o
<o B T Counting the Sweams in o Hew Media Age - 1 ribus
sa?:zﬁg—uﬂ w5 4| 1 How Virmal Game Play Bocomes Reallty for Consumers
A it
- Really Simple Eamail SQQMQHIMINH Daveloping a Welcom:
2 Com i)
2 £l Bioq de Enslaus Dans w4 What's 2 Brilliant ldea in Search? - S0 oo
2 Escelanngt 621 A Widgwt Waild? u !
2 Genbeta @77} A1 Hail Indivi Media -+
2 geogledisencom (0 Weezer v, Ben Stiller - How

Google Trends, Ad Planner, and Sihe M'ﬂnl'y oogle get the
Can Uigital Superstar Sasah Fay Succeed in an Ofline World? - Foy cuccs
Data Held Hestage  ~ 0o o J

- lamasl Bl Qudsh (134
2 dergs Villabona @)

rmﬂl Crowd Participation in Moblle Marketing - .-
O Markeiing, Intemet .., 45} The Ad Industry Boom: How Reps Can P
2 Manin Varsavsky | ES... (1) e Insights Ints the Emergence of Search Analytics 055 win Er
2 Meredeando 71 Taking Bahavisral Targeting Over the Border - Eehaenrs profing n the 1 b
T e 2 Eight inues for Webinar Regisaations - -
C0buscade =l S S T S = e oo
Adiiatat it suseoriones s | = Eloronto sntorer ||~ Elomanio & pvionds |\ s do B elementos
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I1.3.2.  Conceptos y herramientas del ecosistema Google: Gmail, Google
News, Google Maps, Google Video.

En Espafia Google se encuentra en 22 posicion del pagerank mundial segun

www.alexa.com. En 12 posicion se encuentra Yahoo.

Gmail. Es el sistema de correo electronico de Google con una capacidad y una
velocidad mucho més elevada que su competencia y de forma gratuita.

Actualmente en Gmail podemos guardar muchisimos datos: Contiene mas de 2.800
megabytes, por lo que se puede adjuntar archivos de alta calidad con fotos, imagen

en movimiento, masicas comprimidas, etc.

Hoy los profesionales de distintos ambitos que necesiten enviar archivos de alta
calidad con fotos, imagen en movimiento o sonido lo pueden hacer, con Gmail, tanto

desde su puesto habitual de trabajo como si estan desplazados fuera de la oficina.

Con Gmail, un profesional de las RR.PP. puede tener su oficina en cualquier sitio
gue tenga acceso a internet. Desde cualquier ordenador, en cualquier hotel o salén

de congresos se puede enviar convocatorias y dossiers sin problemas de espacio.

Google News. Es un servicio automatizado de recopilacién de noticias.

Es un sitio neutral, debido a que no existe la intervencion humana en el proceso de
recopilacion de noticias. Se puede obtener noticias de 700 fuentes gratuitas y no
gratuitas. Cada 15 minutos se actualiza la informacion, lo que hace que cada vez

que se reingresa en el sitio, aparece una nueva noticia dentro de sus destacados.

oo

La¥¥eh Imagenes Maps Woticlas Yigeo Gmal s v fitanal do basauedas 1 I

l planeta Buseer enMoticias | _Buscor enlaWeb | Bitsrede suncals de ssbion
-00g1€e e
Resultados de noticias Resullades 1- 10 de sprosenadamente 19605 de planeta. 061 segundos)
Buscar an notlzias Ordenar por importancia  Qudenar por fechs  Qrdenar par facha ¢ incluir dughcados
destacadag
planet
Planeta DeAgostini entra en los RPG de fantasia épica con Legend .
Wando - hace 20 horas

Planeta DaAgostii Interactive y DTE Yourg Ertensiment sruncian | 23lda 86 un ROG
radheval para P, Legend: Hand of Gad, €1 jusgo nos pondrs &n Adis, ..
Plansta DaAgoste Insactivs lanzark Legend. Hand of Gad

[ adertas de noticias

BSS | Atarn
Acerce de los faads

Elogios y mas elugos. La
duspuis, desald s locurs

Ejecutive Grupo Planeta

5 =
El sefior Dand Dirwnodie, ejecutiva del Grupn Planeta de Barcelona, Espafia, viajard al pafs
oste fin do semana para cumplir con compromisos de 1a ...

4n o Adoful ya superd ol mes y medio de competoncia sin
d co

hate 11 horas
Esté #qui de hecho, tliene un ritme indetenible, la preside & dinero porgue este es la nueva
barca capaz de girar el planeta y regresan ...

fa Caesim finaizars ol lunes |a mision al planeta Saumo
29 Jun 2008
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Google Maps. Es un servidor de aplicaciones de mapas en Web. Google Map
ofrece la capacidad de hacer acercamientos o alejamientos para mostrar el mapa y

permite la creacién de pasos para llegar a alguna direccion.

Google Video. Es un servicio de Google que permite subir clips de videos al servidor

para que el usuario los pueda ver directamente desde su navegador.

111.3.3. Sitios en internet de interés para las RR.PP.

A continuacién conoceremos algunos sitios en internet de interés para las RR.PP.
como: Flickr, You Tube, MyStrands, Del.licio.us, MySpace, Wikis, Panoramio, Digg,

Twitter, Lulu.com y Second Life.

,Qué es You Tube? Es compartir videos. Es un sitio Web que permite a los

usuarios compartir videos digitales a través de internet. También puede ser un
medio de promocién. Este es el caso de artistas y politicos que lo utilizan.

You Tube ha conseguido gran impacto mediatico. Los videos que se colocan en You
Tube crean opinién y consiguen que se genere mucha informacién en torno a ellos.
Se demuestra que en la accién de comunicacion utilizar esta herramienta puede
ofrecer resultados contundentes y de respuesta masiva. Un video puede cambiar la
tendencia de voto y la opinidn de la gente con relacion a un candidato. (Ej. Hillary
Clinton y Nicolas Sarkozy)

You Tube es un lugar Web muy visitado. Segin www.alexa.com es cuatro.

YouTube
Ei | www.youtube.com
Jemplo: +-+- 004 Qued Hrazd [& - =]
El éxito de YouTube ha Ytlll ol | i | e |
dado la idea a empresas L) Sicetes S S,
como Digital+ a [ [FouTabe =] Search
implantarlo en el futuro en |categories = Comedy nos, sian. tocets 3
la tele.VISIOH, fjondg el :‘ g & Vebichey Halloween Laughs
usuario podra subir los e S e AR T £
videos al igual que lo hace | personsbana i soctl
SDO0ES, Tob5d Hallowien
dROS My Nol mdake you

en el ordenador. i

seraam, bul Ragaiully theyll T
make you kaugh v

Featured Comedy Channels

Las RR.PP.: ¢ below the line?
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¢, Qué es Flickr? Es Compartir imagenes. Flickr es un sitio Web donde se pueden

compartir fotografias e imagenes. Cualquier sistema operativo lo puede abrir. Tiene
una gran comunidad on line. Este popular sitio Web sirve como servidor personal
para compartir fotografias personales o profesionales. El servicio es mundialmente

usado por blogers como un expositor fotografico. Segun www.Alexa.com, Flickr esta

en la posicion 29 del pagerank y cuenta 1.400 millones de fotos. (Como si una quinta

parte de la poblacién mundial hubiese enviado una.)

¢, Qué es MyStrands? Es compartir musica.

Es un sitio Web que permite a los usuarios compartir musicas digitales a través de
internet. El sitio es también un medio de promocién para musicos ya que pueden
anunciar dénde y cuando realizan sus conciertos en MyStrands Fiestas.

Se puede crear interés y opinién de la musica, de los video clips y de sus autores.

¢ Qué es Del.icio.us? Es compartir Links.

Es un servicio de gestion de Webs sociales. No sélo puede almacenar sitios webs,

sino que también permite compartirlos con otros usuarios de del.icio.us.

cQué es MySpace? Es una Web de interaccion social formada por grupos de

usuarios que incluye redes de amigos, blogs, fotos, videos y musica.

Es una red interna de mensajeria que permite que unos usuarios se comuniquen con
otros, asi como un buscador interno. Actualmente cuenta con 200.623.371 usuarios
y su velocidad de crecimiento es de unos 230.000 usuarios al dia. Se encuentra en

el pagerank numero 6 del mundo segin www.alexa.com. Ideal para realizar

campafias que promocionan personas: artistas, etc. Ideal para crear clubs de fans.

Los famosos pueden tener su propio sitio e interactuar con sus seguidores.

,0ué es Wikis? Es creacion colaborativa.

Permite crear, editar, borrar o modificar el contenido de una pagina Web de forma
interactiva. La tecnologia wiki facilita que paginas Web alojadas en un servidor
publico sean escritas de forma colaborativa a través de un navegador. Permite crear
opinién y mejorar las paginas de forma instantdnea, dando una gran libertad al
usuario.

Wikipedia es un ejemplo. Se encuentra en la novena posicién segin www.alexa.com

,0ué es Panoramio? Es creacion colaborativa. Donde cabe toda la informacién

geogréfica del mundo y esté al alcance de todos. Se puede realizar una campafia de

RR.PP. turistica.
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. Qué es Digg? Es un sitio Web especializado en noticias sobre ciencia y tecnologia
con una organizacion sin jerarquias y con control editorial democratico.

Se publican noticias y recomendaciones de sitios Web que son enviados por los
usuarios y mas tarde son mostrados en la pagina principal por medio de un sistema

basado en el ranking de usuarios.

Si una informacion colocada, genera interés y es visitada por un gran namero de
usuarios, conseguira mas Diggs y podra aparecer en la pagina principal donde podra
se vista por muchos mas visitantes. Una campafia de promociéon o comunicacion

puede contar con esta herramienta para potenciar el sujeto de su campania.

. Qué es Twitter? SMS “sociales” masivos. Es un servicio de redes sociales y micro-

blogging que permite a sus usuarios enviar mensajes de solo texto, con una longitud
maxima de 140 caracteres, a través de SMS, mensajeria instantanea o el sitio Web
de Twitter. Se utiliza por parte de algunos medios de comunicacion, permitiendo a

sus lectores recibir las noticias en su web, mavil, messenger o el propio Twitter.

cQué es Lulu? Lulu es una plataforma de auto publicacién que se especializa en la
publicacion e impresion de propiedad intelectual. Vende la publicacion por demanda
de impresién. Leer el libro en la Web es gratuito, pero si lo quieres impreso tienes
que pagar. Lulu es gratuito, un autor puede publicar sus creaciones sin costos
iniciales. Lulu permite la publicacion de los proyectos y su impresion por imprentas

ubicadas en todo el mundo.

2, 0ué es Second Life? Es un mundo virtual en 3D de interaccidn social.

Proporciona a sus usuarios o “residentes” herramientas para modificar el mundo y
participar en su economia virtual, que opera como un mercado real. Permite

construir cualquier cosa en 3D. Second Life incluso tiene su propia economia.

Se puede realizar una campafia de comunicacién en el mundo virtual de Second
Life. Es habitual encontrar exposiciones y asistir a conferencias, manifestaciones,
etc. En Second Life también hay presentaciones y ruedas de prensa.

Del total de usuarios 25% son de EEUU y el 2,2% de Espafia segiin www.alexa.com.
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Second Life

www.secondlife.com

Sede del Partido Popular en Second Life

“ge buscaba wna férmuls que permitiera reunir a todos loz afiliadas y
de bajo coste

que una
entre al PP y sus militantes” PP CLM (37, 89, 22)

El Partide Popular presenta "sede virtual™, en 13 que ya han participado politicos de otros
paises como Hillary Chnton.

El P ha creado un avatar de su presidenta y construido una sede virtual, en 1 que cerca e
trescientos avatares (tode su de direccién,

desarrollan una campafia electoral paralels y se comunican con ¢l resto del munde virtual
on-ine.

La apuesta del PP por of desarmollo Lecnalbgicn y 135 nuevas sendas de 1 comunkacién ha
visto |a luz tras una fase de prueba gue estd desarrcllande un grups de técnicos asesorade por

the line?

Second Life

Experiencias de Editores
“Penguin Publishing”

“Snow Crash”: Ofrece extractos

del libro, audioclips y

posibilidad de venta on-line.

Estan construyendo

una libreria en Second Life.

penguin

ruatisnes or tup vear sane ()

www.penguin.co.uk/secondlife

Las RR.PP.: ¢below the line?

Second Life

Experiencias de Editores
“Victor Keegan”

Second Life es la web de realidad virtual
mas visitidada del mundo aunque esta

Un Blogger de

The Guardian.

Ha lanzado un libro
de poemas a través
de lulu.comy lo ha
presentado con una
rueda de prensa en
Second Life.

bajando su popularidad

Del total de usuarios el 25% son EEUU.

www. blogs.guardian.co.uk/global/victor_keegan.html

Printabie verson

Victor Keegan

Latest blog posts

= =naw ail arvieies

Full profile

AN Victor Keegan
articie

No such thing a3 8 free Lsunch? My beok in Seeond Lte

earth who had never written any poetry.

GK Chesterton once accused George Bermnard Shaw of being the onty man on

He may have been joking, but it is true that most men and women have at

Espafia tiene un porcentage del 2,2%.

I as RR PP - ; helow the line?
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g
en nimero de usuarios de todo
el mundo. (3,5%)

El nimero global de
usuarios ha subido un 33%
en los dltimos 3 meses.

Es Compartir Links.
Es un servicio de gestién de marcadores sociales en web.

No s6lo puede almacenar sitios webs, sino que también permite
compartirlos con otros usuarios de del.icio.us y determinar los que
tienen un determinado enlace guardado en sus marcadores.

Ejemplo
Ideal para crear clubs de fans. Los famosos pueden tener su propio sitio e
interactuar con otros usuarios, profesionales o sus fans.

Los fans estan informados sobre su actividad y la noticia que generan. Se puede
crear promociones y acciones de RRPP especificas para el club de fans.

EEUU
Espanfia 7,6%
Republica Checa 5,2%

maystrands
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lll.4. Internet TV: la nueva television por internet.
cun medio above the line dentro de otro medio
above the line?

Hasta ahora teniamos la television “terrestre” (TVE, TV3...), la television por satélite
(Digital +), la television por cable (ONO) y ADSL (Imagenio). Todas podian ser

analdgicas o digitales. Pero hoy la televisién también experimenta grandes cambios.

Internet TV es la television distribuida a través de Internet. Sélo puede ser digital. El

video se emite a través de la red internet y se visualiza en un PC.

Hoy es un dato a destacar, el porcentaje de personas que ven television a través del

movil o de internet’®. Se adjuntan datos a continuacion:

Nuevas plataformas digitales

Consumidores que alguna vez han visto programas de TV a través del movil o de Internet
Espafia, 2006, en porcentaje

% de encuestados que visitan
frecuentemente sitios web

de videos online (ej. youtube) 27%

% de encuestados con moévil
3G que han accedido alguna
vez alaTV mévil [ Todos

Bl s

« En el estudio Navegantes en la Red (AIMC) de 2006 y 2007 sobre los internautas

espafioles:
* 66,5% ----- ha visto TV por Internet
¢ 51% ------- Descarga peliculas

Fuente: The Cocktail Analysis “TV 2.0” Diciembre 2006 (Encuesta realizada a 1.241 individuos entre 16 y 55 afios,
usuarios habituales de Internet). AIMC “Navegantes en la Red” Feb. 2007. Baquia
N " Jul. 2007.

© 2008 Capgemini Consulting - Havas Media - IE Business School

5 Anexo 7.
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78 Anexo 8

II.5.

Comunicacion digital “integral”: ¢ clasificacion?

La comunicacion digital “integral” es realizar comunicaciones que integren todos

los medios digitales y canales disponibles como son los portales corporativos,

newsletters, blogs, feeds RSS, portal de video, canales de video, tv, magazines, etc.

Este nuevo entorno nos descubre nuevas formas de comunicacion que son de dificil

clasificacion segun los canones del pasado.

A continuacion se adjunta un ejemplo de comunicacion digital integral: la

comunicacién de la NBA"’.

(SE S

E NBA
= Portal / Magazine

Las RR.PP ¢below the ne?

¥ NBA
® Newsletters

www.nba.com/news/newsletters/

Las RR.PP.. Zbelow he line?

E NBA o
¥ Feeds RSS Latest News, Video and Podeasts on your Desktop

e D

Las RR_PP: (below the line?

JHaler Pla
B NBA
® Portal Video

Download the NEA! EEESETN.

B e ey

\IPEN VAN T

TRLIEITRET]

www.nba.comivideol

Las RR PP ¢below the ne?

E NBA
¥ Canal YouTube

wwwy.youtube.com

a5 RRPP.: cbelow the ne?

Ejemplos

E NBA

I Canal RSS: Suscripcion y descarga automatica de videos y audios

www.nba.comirss/

Las RRPP.: ¢below the line?
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[11.6. Conclusion

Con la llegada de las nuevas tecnologias de la informacion, aparece un escenario
gue presenta nuevos desafios y oportunidades para las RR.PP. Estas herramientas
de comunicacion proveen a las RR.PP. de ventajas con las que hoy estos
profesionales deben de plantearse una nueva dinamica de trabajo y redisefar sus

estrategias.

El mundo digital permite que las estrategias de comunicacién se lleven a cabo de
forma més facil y que sus resultados tengan un alcance mayor al obtenido con los

mecanismos tradicionales.

Segun se demuestra, internet hoy, un medio de gran alcance clasificado para

muchos en above the line y se ha convertido en la gran herramienta para las RR.PP.

En este nuevo escenario, con herramientas tecnolégicas que potencian las
capacidades de las RR.PP., no se puede negar que las RR.PP. hoy se encuentran
justo en el comienzo de una “nueva generacion”. Una nueva generacion de RR.PP.
gue se diferencia de la generacion del pasado por sus posibilidades de

interactividad, participacion y colaboracion.

Antes la comunicacién se realizaba de forma lineal y ahora se potencia el dialogo
entre las partes involucradas en el proceso de comunicacién y se consigue un
proceso de retroalimentacion. La practica de las RR.PP. en el ambito Web 2.0, es un

ejemplo de ello.

En la actualidad los profesionales de las RR.PP. son testigos de la transformacion
de su propio campo de trabajo y mientras siga en crecimiento esta ola de medios
generados incluso por los mismos usuarios, es indudable que la profesion de
RR.PP. tendr4 que mantenerse a la par, si es que quiere conservar su sitio como

profesion clave de la comunicacion.

Los nuevos medios emergentes y las nuevas formas de comunicacién del entorno
digital que “integran” medios, canales y conceptos, traen consigo una verdadera
revolucion, provocando la desclasificacion de medios segun el antiguo sistema de
categorias en above y below the line.

Hoy, en este nuevo entrono la clasificacion below the line no tiene sentido y menos

aun relacionar las RR.PP. con el below the line.
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CONCLUSION

Con frecuencia se asocia las RR.PP. con el below the line, una cuestién que hemos
analizado tanto observando el punto de vista del propio sector de las RR.PP. como
del marketing y la comunicacién publicitaria, creadores estos Ultimos del término y

de la categoria below the line.

Comprobamos que las RR.PP., es una profesion que cuenta con formacion
universitaria homologada, bibliografia especializadas y asociaciones profesionales

legalmente establecidas en todo el panorama internacional.

Las RR.PP., es una disciplina de gestiéon, con una funcién directiva que establece
lineas de comunicacién entre personas, organizacién y publicos y que actia como
un arma de persuasion muy poderosa. Es una profesion que agrupa a una
comunidad que desarrolla sus funciones con un alto nivel de especializacién, y que
en su actuacion utiliza todos los medios, tanto above como below the line, asi como

la relacion y gestion personal.

Un cumulo de aspectos que nos llevan a afirmar que el sector profesional de las
RR.PP., no se siente vinculado ni con el below the line, ni con el propio concepto de

clasificar o acotar su funcién a una categoria de medios o disciplinas solamente.

Identificamos también, que a pesar del considerable progreso registrado por las
RR.PP., gracias al esfuerzo realizado por sus propios profesionales en definir su
perfil y su status, la profesion de RR.PP. tienen algunos puntos débiles que
provocan que exista cierta confusion y que facilitan que aln hoy, en especial la

comunidad de publicitarios, asocie las RR.PP. con el below the line.

Para los profesionales del marketing y de la publicidad en general, el below the line,
lo compone un grupo de medios o de disciplinas que a su vez, usan medios “no
masivos 0 no convencionales”. Este sector defiende la eficiencia de las campafas
de “marketing integrado” y sitla las RR.PP. como una disciplina al servicio del
marketing, clasificandola en la categoria de below the line, por el hecho de usar
medios del below the line o por considerar que las RR.PP., es tan solo un area de su

especialidad.
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Los publicitarios, en muchos casos, se olvidan de la funcién corporativa y directiva
de las RR.PP. y tienden a tratar la profesién, como una “disciplina menor”

otorgandole, un rango menos importante. Trato que no nos parece adecuado.

Nos llama la atencidn, la contradiccion existente dentro del propio sector publicitario,
donde los especialistas en medios, han reclasificado internet en la categoria de

above the line, hoy un medio altamente utilizado por las RR.PP.

Segun se demuestra, las RR.PP. no solo utilizan medios above the line sino que
ademas crece su actuacion a través de los nuevos medios emergentes y de las
nuevas tecnologias. Lo que refuerza nuestra tesis de que las RR.PP. actlan en un

ambito mucho mas amplio que supera la mera dimensién del below the line.

En la actualidad nos encontramos en plena Era de la comunicacién, ante un nuevo
escenario de medios, mucho mas complejo y en constante evolucidn, donde se
combina la interactividad, la participacion y la colaboraciéon. Nos encontramos ante
un nuevo paradigma de la comunicacion, que da paso a una “nueva generacion de
RR.PP.”

Hoy, los profesionales de las RR.PP. son testigos de la transformacion de su propio
campo de trabajo. La profesion se perfila con el uso y la integracion de los medios
emergentes, en un entorno donde los progresos se suceden rapidamente. Y al
antiguo menu de medios con el que se operaba, hoy se suman nuevas formas de

comunicacion que redefinen el modo de ejecutar las RR.PP.

Las nuevas herramientas digitales son de dificil clasificacion segun los canones del
pasado. Son nuevas formas de comunicacién, que “integran” medios, canales y
conceptos, que provocan una verdadera revoluciébn y que ponen en cuestién la

antigua categorizacion en above y below the line.

Es importante sefialar que los principios bajo los cuales opera el qué hacer de las
RR.PP. y su influencia en el mundo empresarial, no ha cambiado; lo que si ha

cambiado es el entorno en el que se realiza.
En este nuevo escenario, los criterios establecidos para clasificar en above y below

the line, no tienen sentido y creemos que tampoco tiene sentido vincular las RR.PP.

con el below the line.
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ANEXO:
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2. Asociaciones profesionales de RR.PP. legalmente
establecidas

PRSA (1948) http://www.prsa.org
En Estados Unidos la mayor y mas activa de las organizaciones profesionales es la

Public Relations Society of America 0 PRSA, con méas de 20.000 miembros.
Segun se define la propia organizacion: “La PRSA fomenta el intercambio de ideas a
través de sus publicaciones y congresos, promueve la profesionalizacion,
proporciona oportunidades de formacién continua alienta el comportamiento ético y
los altos estandares de la practica.”

Ademas la PRSA estableci6 una fundacion de fomento de la investigacion,
concesion de becas y publicaciones. A través de sus proyectos impulsa la

investigacion y profesionalizacion en las Relaciones Publicas.

PRSSA (1950) http://www.prssa.org

La Public Relations Student Society of America 0 PRSSA. Su desarrollo bajo el

auspicio de la PRSA ha fortalecido la preparacion y el reclutamiento de estudiantes
en el sector. En 1998 ya se registraron secciones de la PRSSA en 203 campus

universitarios con mas de 8.500 miembros.

CIPR (1948) http://www.cipr.co.uk
La CIPR, Chartered Institute of Public Relations (Reino Unido) que opera desde el
afio 1948. Este instituto ha tenido una profunda influencia en el desarrollo de las

Relaciones Publicas y en la actualidad cuenta con mas de 3.500 socios.

PRCA (1969) http://www.prca.org.uk

La PRCA, Public Relations Consultants Association (Reino Unido) se fundd en
1969 para promover las normas profesionales en el trabajo de las empresas de
Relaciones Publicas y defender los intereses de sus miembros.

Sus mas de 160 miembros son las Unicas empresas que pueden utilizar el titulo de

“empresa de relaciones publicas registrada”.

La PRCA fija y publica los honorarios de las asesorias y trabaja en colaboracion
con el IPR para establecer estandares de la practica profesional. En 1998 establecid
normas de actuacion de obligado cumplimiento para las empresas miembro. Los
estatutos, definiciones, linea de actuacion coédigos, arbitraje y procedimientos

disciplinarios sirvieron como base para los criterios adoptados por la Unién Europea.
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IPRA (1955) http://www.ipra.org

En 1955 se formé la IPRA, International Public Relations Association, (Asociacion

Internacional de Relaciones Publicas), un organismo que fue formado por los
miembros mas antiguos de la profesion de cinco paises: Gran Bretafia, Francia,
Holanda Noruega, y los Estado Unidos.

La IPRA tiene su sede en Londres y cuenta ahora con mas de 1.000 miembros
procedentes de 77 paises. Esta formalmente reconocida por las Naciones Unidas y
sus miembros asesoran al Consejo Econdmico y Social de este organismo. También
tiene Rango consultivo en al UNESCO.

La IPRA promueve el reconocimiento profesional, los altos estdndares y la ética
entre los profesionales involucrados en la faceta internacional de las relaciones
publicas.

Los principales objetivos de la IPRA son la promocién de la educacién de las
Relaciones Publicas, la investigacion para alentar a conseguir los criterios mas altos
posibles en la actuacion y ética profesionales y desarrollar una mejor comprension
de esta practica como una disciplina de gestion y direccion.

El IPRA intenta conseguir sus objetivos a través de publicaciones y trabajos de
investigacion y también celebrando congresos internacionales y mundiales.
El IPRA estd reconocido por las Naciones Unidas como una organizacidon No

gubernamental Internacional para propositos de consulta.

CERP (http://www.prineurope.com )

CERP - Confédération Européenne des Relations Publiques — Representa a unos
22000 profesionales, consultores, profesores, investigadores y estudiantes de toda
Europa.

Su principal objetivo es representar a los profesionales de Relaciones Publicas de
Europa y establecer contactos, relaciones y cooperacién entre las asociaciones de
Relaciones Publicas de todo el mundo y sus miembros. Algunos miembros son:
Public Relations Verband Austria (PRVA) www.prva.at

Belgian Public Relations Center www.bprc.be

Bulgarian Public Relations Society (BPRS) www.bdvo.org

Croatian Public Relations Association (CRPA) Web

France Communication Public www.communication-publique.fr

Ujjef — Communication et Entreprise www.ujjef.com

Deuche Public Relations Gesellschaft e.v. (DPRG) www.dprg.de
Public Relations Institute of Ireland (PRII) www.prii.ie
Fedarazione Relazioni Pubbliche Italiana www.ferpi.it

Public Relations Society of Slovenia www.piar.si
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Spanish association of Communications Directors (Dircom) www.dircom.org

Swedish Public Relations Association (SPRA) www.spra.nu
Schweizerishe Public Relations Gesellschaft (SPRG) www.sprg.ch
Turkish Public Relations Association (YUHID) www.tuhid.org
Chartered Insitute of Public Relations (CIPR) www.cipr.co.uk

IABC (1970) http://www.iabc.com

La International Association of Business Communicators.

Fundada en 1970, es una red profesionales internacional que cuenta con mas de
14.000 profesionales de comunicacion en 70 paises para fomentar la competencia y
la ética en el sector.

La IABC cre6 una guia de desarrollo profesional para ayudar a los profesionales a
identificar las capacidades y conocimientos necesarios para alcanzar los fines de
sus carreras, asi como un comité de ética para la aplicacion de un caddigo

deontolégico.

The Museum of Public Relations ( http://www.prmuseum.com)

EUPERA http://www.euprera.com

European Public Relations Educations & Research Association.

EUPRIO http://www.eua.be.com

European Universities Public Relations Association.

OTRAS ASOCIACIONES INTERNACIONALES DE RELACIONES PUBLICAS:

ICCO - International Communications Consultancies Organisation
PRIA - Public Relations Institute of Australia (New South Wales)
PRISA - Public Relations Institute of Southern Africa

CPRS - Canadian Public Relations Society Inc

PRINZ - Public Relations Institute of New Zealand Inc

IPRS - Institute of Public Relations of Singapore

Confederacién Interamericana de Relaciones Publicas

INIPR - International Institute of Public Relations, Management and Business

6 — Anexo / Las RR.PP.: ¢;below the line?



EN ESPANA ENCONTRAMOS LAS SIGUIENTES ASOCIACIONES Y CENSOS:

El Col.legi de Publicitaris i Relacions Publiques de Catalunya con méas de 1.000

Colegiados.

ADECEC, La Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y
Comunicacion es una organizacion independiente, sin &nimo de lucro, fundada en
enero de 1991 por un grupo de profesionales, representantes de las principales
empresas consultoras de Relaciones Publicas en Espafia (mas de 30 consultoras).
También es miembro del Internacional Institute Comité of Public Relations
Consulances Associations ICCO. Las empresas que integran ADECEC que dan
empleo a méas de 1.000 personas y con una facturacion superior a los 100 millones

de euros.

Dircom, Asociaciéon de Directivos de Comunicacion esta integrada por mas de 360
profesionales de la comunicacién pertenecientes a las mas importantes empresas,
instituciones y agencias de comunicacion en Espafa. Tiene como mision fomentar el
reconocimiento de la funcién de la comunicacién como herramienta estratégica para

el desarrollo y la gestion de las organizaciones.
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3. Los profesionales de RR.PP. sienten incomprension
hacia su profesion

Opiniones recogidas en el foro de RR.PP.. www.Xing.com -

Www.neurona.com/comunicacion-publicidad.

RR. PP. - Relaciones Publicas
Espacio de encuentro entre relaciones publicas titulados, comunicadores, organizadores, estudiantes o

profesionales de otras disciplinas con nivel de responsabilidad en la gestién de las relaciones
institucionales.

Hacemos Relaciones Publicas de las Relaciones Publicas.En éste espacio encontraras colegas con
quienes intercambiar opiniones, inquietudes, experiencias y necesidades.

Son requisitos minimos de ingreso: poseer completo el perfil, con foto, 5 contactos, ser titulado o
estudiante en las disciplinas de relaciones publicas, periodismo, comunicacion institucional,
comunicacion social, ceremonial y afines. Los titulados en otras areas, al igual que los responsables de
funcién, deberan ser aprobados por los administradores del espacio.

« Volver al inicio del foro
l- -".
iy

l“h

Fernando Colorado Terol

Gerente
ADFB

49 Contactos directos

;Dobénde se encuentran las RR.PP?
Miércoles 04 Abril del 2007 28 respuestas

General

Queridos amigos,

viendo la cantidad de profesioanles que tenemos en este foro y de tan diversos lugares, no me resisto a
lanzar la siguiente pregunta. ¢Donde se encuentran hoy las RR.PP?. Vivimos en una sociedad que esta
llena de mensajes de las empresas, de acciones de marketing, etc... Pero el mundo de la empresa sabe
realmente lo que le puede aportar las RR.PP? O, como suele pasar en Espafia, siguen pensando que es
una actividad para llenar locales y realizar fiestas? Me gustaria saber vuestra opinién. Salu2

28 respuestas en total

José Antonio Bravo Iglesias
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Relaciones Publicas
CVG EDELCA

10 Contactos directos

Beal

Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?
Miércoles 06 Febrero del 2008

Apreciado Fernando.

Saludos.

Acabo de llegar a este portal y me incorporo desde ya a él.

Respondo respetuosamente con una pregunta:

¢ Existe diferencia entre comunicacion y Relaciones?

Si logramos precisar la respuesta encontraremos la realidad facilmente.
Un abrazo.

José Antonio

)

e

Fernando Colorado Terol

Gerente
ADFB

49 Contactos directos

Re: Re: ¢D6nde se encuentran las RR.PP?
Jueves 07 Febrero del 2008

Estimado José Antonio,

desde mi punto de vista, existe una gran diferencia entre comunicacién y RR.PP. Cuando alguién realiza
comunicacion, se queda en un momento puntual, es decir, realiza una campafa de publicidad, realiza un
evento con clientes/proveedores, etc... Y luego nada mas o la siguiente accion no esta programada
estratégicamente con la anterior. Cuando se realizan RR.PP tienes una estrategia global que hace que
todas las acciones se encaminen a lograr un objetivo, ya sea una simple carta interna, un proceso de
seleccion, un cartel de sefialética o la alfombra del despacho del jefe (por exagerar).

José Antonio Bravo Iglesias

Relaciones Publicas
CVG EDELCA

10 Contactos directos

Rcagl

Re: Re: Re: ¢Dbénde se encuentran las RR.PP?
Séabado 16 Febrero del 2008
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Hola Fernando:

Plenamente de acuerdo contigo.

Es fundamental pensar en las Relaciones Publicas como una disciplina de la Comunicacién Social,
fundamentalmente estratégica, cuyo elemento, asi como la organizacion y la opinién publica, lo es la
comunicacion.

Es simplemente eso, una herramienta para Relacionar.

El objetivo de la comunicacion es la Relacion, la cual cuenta con sustancias indisolubles: La confianza,
la ética, la responsabilidad, la solidaridad y la complementaridad.

Amigo, coincidimos fraternalemente.

Un abrazo.

José Antonio

Sirley LOSA SANTORO

Manager en RRPP
FEED-BACK

20 Contactos directos

Strateqic | pRn e v o
= A L %
tancy & |Eventos e !ug

Re: ¢Do6nde se encuentran las RR.PP?
Lunes 24 Diciembre del 2007

Hola Fernando: Yo pensaba que ese concepto tan desasertado solamente se manejaba en Uruguay,
donde el lugar del Relacionista Publico aln esta en pafiales. No se sabe bien que son las
RRPP.Efectivamente se piensa que el RRPP sélo organiza fiestas. Estd muy de moda aca que los
boliches de onda tengan un RRPP. Pero pareceria que esa profesion se termina ahi.Ni siquiera las
empresas importantes tienen un RRPP, no se sabe bien que es.En todo caso se asocia el MKTG y la
Comunicacién, pero en las seleccionadoras de Recursos Humanos no aparece el profesional de RRPP.
Es un bajon!!! indudable que no es una carrera muy difundida y los jovenes cuando llega el momento de
optar por una carrera profesional no estan debidamente informados de las areas que abarca. Es
verdaderamente una lindisima profesion.Si se manejaran las RRPP como corresponde, las empresas
seguro obtendrian mayores y mu buenos resultados. EI cambio organizacional, la reingenieria es lo que
deberia de ocurrir.Aquin en Uruguay, si bien hay niveles muy altos de educacion también es cierto que
hay muchas empresas que son manejadas por personas muy conservadoras que se resisten al
cambio.ERROR! Pagan las consecuencias tarde o temprano.

Siempre que tengo oportunidad trato de explicar de que tratan las RRPP y para que sirven. El concepto
esta desvirtuado.

10 — Anexo / Las RR.PP.: ¢below the line?



Maria Alvarez Aquado

Licenciada en Publicidad y RRPP
Festival de cine de Méalaga

8 Contactos directos

O

Re: ¢Do6nde se encuentran las RR.PP~*~
Lunes 10 Diciembre del 2007

Lamentablemente Fernando las RRPP se encuentran en los libros de texto de la carrera, porque no
conozco a nadie que ejerza como tal, aqui en Malaga lo entienden como promotor de bares, y en
algunas ocasiones con un comercial. Y gracias a la prensa se proclaman relaciones publicas ciertas
individuas sin oficio ni beneficio tales como Rociito, Eugenia Martinez de Irujo, Isabel P... todo por dar su
imagen a una marca. En fin, sin ir mas lejos te diré que hice una entrevista de trabajo y al decir que soy
licenciada en Publicidad y RRPP me dijeron que no sabian que exisitia esa carrera. Ver para creer

Belen Gay Llave

Supervisora de Cuentas
Bassat Ogilvy Consejeros de Comunicacion

16 Contactos directos

PRO
Eventos

Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?

Lunes 03 Diciembre del 2007

Querido Fernando. Las relaciones publicas lamentablemente siguen sin progresar como deberian. Yo
trabajo en una multinacional de comunicacion con diferentes areas de especialidad: publicidad,
marketing online/off line y relaciones publicas y lamentablemente para muchos de nuestros hermanos
mayores de publicidad, continuamos siendo los de las azafatas! Por no hablar de los clientes que
contindan manejando conceptos tan alucinantes como que si un periodista habla mal de ellos se le
compra y punto (conversacion real con un cliente)

)
™

Fernando Colorado Terol

Gerente
ADFB

49 Contactos directos

Re: Re: ¢Db6nde se encuentran las RR.PP?
Lunes 03 Diciembre del 2007
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Estimada Belén,

no puedo expresarte la decepciéon que me llena al leer que en una empresa como la tuya, haya gente
gue nos considere todavia como los de las azafatas...en fin...

Espero que sean los Ultimos dinosaurios que queden y que el resto sepa algo mas, porque deja mucho
que desear del nivel de algunos de los profesioanles de la comunicacion de nuestro pais, en ese caso.

Penélope Almada

Productor y Relaciones Publicas
Freelance

7 Contactos directos

mseY @D,
Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?
Miércoles 21 Noviembre del 2007

Hola Fernando!

Desafortunadamente en México tenemnos el mismo problema, las RRPP son relacionadas no sélo con
eventos sociales sino también con ventas, la mayoria de las personas piensan que un Comunicador
Organizacional es aquel que tiene habilidades para habalr y por lo tanto vender. Desafortunadamente
nos topamos con la sopresa de que las personas que ocupan cargos de RRPP en corporativos o en
Organizaciones son Administradores o Directores de Recursos Humanos quienes consideran que es tan
sencillo hacer RRPP con periédicos murales o con el calendario de eventos sociales de la empresa sin
pensar si quiera que esto debe de ser una estratégia encaminada a que el personal de una empresa se
sienta parte de ella entre otras tantas.

La pregunta es como hacer para que las RRPP sean posicionadas como debe de ser al intrerior y
exterior de nuna empresa?

Saludos

Penelop e

Sin
Foto

Cecilia Marquez
Estudiante

9 Contactos directos
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Re: A¢;DA3nde se encuentran las RR.PP?
Viernes 16 Noviembre del 2007

Encontre este articulo en una pagina d etrabajos, me parece que esta bien ecpresado que se necesita
un rrpp:

Empresa del Sector tecnolégico e Internet precisa incorporar un Responsable de Comunicacion.
Dependera del Director de desarrollo de negocio.

Se responsabilizara dentro del Area de Comunicacion de la definicion de la campafia anual e
implementacién de la misma, gestionando el Gabinete de Prensa, impulsando la presencia sistematica
de la empresa en medios de comunicacion, (cuya base obtendra de los responsables de producto)
noticias de la empresa : lanzamientos de servicios, lanzamientos de estudios, informacién websites,
entrevistas a directivos, organizacion de eventos, etc.

También se responsabilizara junto con el departamento de RRHH de la comunicacion interna de la
compaifiia.
Colaborara con el departamento de disefio en la elaboracion de soportes publicitarios.

Me gustaria escuchar opiniones sobre este articulo.

i ;
okr

Fernando Colorado Terol

[ =

Gerente
ADFB

49 Contactos directos

Re: Re: A¢DA3nde se encuentran las RR.PP?
Viernes 16 Noviembre del 2007

Hola Cecilia,

el anuncio de empleo enuncia un apartado de las funciones que deben llevar las RR.PP. Es completo y
esta bien. Pero solamente las relaciones con la prensa? Solamente la Comunicacion interna? y la
comunicacion e informacion de producto a los clientes? esa llevara un mensaje completamente
diferente? La informacion aportada a los accionistas de la empresa? Las RR.PP tienen su lugar al lado
del Director General o CEO o Gerente, asesorando en un concepto de Comunicacion Integral, para que
todo mensaje que salga desde la empresa a cualquiera de sus pulbicos tenga el mismo fondo. O al
menos esto creo yo.

Gracias por tu participacion en el foro.

Mirian Toledo
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Gerente General
CreativaParaguay

26 Contactos directos

Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?
Martes 11 Septiembre del 2007

Buenos dias Profesionales de este foro!

No quisiera quedarme atras sin hacer un comentario sobre el mensaje en este foro. Lamentablemente es
una pregunta que nos hacemos dia a dia aqui y en muchos lugares.. donde se encuentran las RRPP?
Aqui se sigue pensando que las RRPP se trata de una actividad para mover el ambiente nocturno de un
pub, una discoteca, un local de eventos, llenar un auditorio de participantes a congresos, seminarios,

etc. Pero en verdad, que desgaste de conocimiento! Las relaciones publicas bien aplicadas mueven al
mundo.. amigos creo que eso no lo saben o lo olvidaron... Saludos a todos!! y que tengan una excelente
jornadal!

Pablo Marcelo Morgenstern

Lic. en Relaciones Publicas
CMS | Credit Management Solutions

53 Contactos directos

Eventos

Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP~*~
Miércoles 29 Agosto del 2007

Coincido con la mayor parte de las opiniones emitidas, que por cierto afirman el profesionalismo de
quienes las han vertido.

Si me gustaria aclarar que para poder hacer algo méas que un analisis descriptivo de "dénde se
encuentran las RRPP", seria importante segmentar algunos aspectos, por ejemplo: PyMES /grandes
corporaciones, Metrépolis/ciudades medianas y pequefias, Gobierno/sector privado...
profesionales/intrusistas y no se me ocurren ahora mas.

¢ Porque esta segmentacion? Sencillamente porque entiendo que la posibilidad de desarrollo profesional
debe tener un foco para poder encontrar alternativas viables, una solucion... algo mas que un lamento

sobre lo que sabemos hacer y no podemos ejercer.

Propongo en este foro que, si entienden como valido este enfoque, volquemos soluciones o alternativas
que nos enriquezcan a todos..

Cordialmente.

Li c. Pablo Morgenstern
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Maria Rodriguez Castro

Publicista y RR.PP
Nueva Danza Management S.L.

33 Contactos directos

5 oewr | aucho *
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Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?
Jueves 23 Agosto del 2007

En mi opinién existe todavia mucho desconcierto acerca de esa pregunta que planteas. Incluso durante
el curso de los estudios en las universidades espafiolas, los profesionales y educadores no logran llegar
a acuerdo acerca de donde esta el limite entre unas y otras materias. Imagino que cada uno defiende el
campo que le da de comer. Pero respecto de sus funciones, a pesar de que en espafia existen muchas
empresas que toman parte de la tarta del negocio de las RR.PP. sin experiencia ni conocimiento de lo
que hacen y dan una imagen del sector bastante pobre, es cierto que hay todavia un hueco para que los
profesionales del sector hagamos valer nuestra persona. Lo que pas, en mi opinion, es que al vender
algo intangible, como la comunicacion, a los empresarios les cuesta mucho tiempo todavia entender su
necesidad y el "retorno de la inversién" que este servicio les proporciona (como me comentaba uno de
los socios de las empresas para las que trabajé). Pero existe posibilidad de demostrar la valia de la
profesién y dejarla en buen lugar.

Para mi, el gran problema, es el uso incorrecto, y vulgar, que se hace, sobre todo en los medios de
comunicacion, del término relaciones publicas, que lleva a pensar que nuestra dedicacoion es otra bien
distinta a la que nos ocupa.

K

[ =

-l
£

Fernando Colorado Terol

Gerente
ADFB

49 Contactos directos

Re: Re: ¢D6nde se encuentran las RR.PP?
Jueves 23 Agosto del 2007

Hola Maria, tienes razén en la parte de los intangibles, como bien dice también Javier Caravantes. Pero
hoy en dia, creo, que los empresarios son muy conscientes del retorno de la inversion que tiene la
gestion de una buena comunicacion e imagen de sus empresas. En caso contrario no habria los
presupuestos millonarios en las grandes empresas para comunicacion y no creceria el mercado de
asesoria para las pymes. Aunque también es cierto, que es el primer gasto que se recorta en tiempos de
crisis, cometiendo un grave error.

En cuanto al mal uso del termino RR.PP en los mass media, totalmente de acuerdo, pero no veo nunca
a la asociacion de RR.PP emitiendo comunicados para corregir este uso y es algo realmente triste.
Muchas gracias por vuestras aportaciones.
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Javier Caravantes

Consultor de intangibles
Villafafie & Asociados

17 Contactos directos

Strategic s e »
Bl 1Y

Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?
Jueves 23 Agosto del 2007

Las RRPP nunca han llegado, a mi entender, a implantarse funcionalmente en las empresas espafiolas.

Entendiendo que las RRPP no son per se una ciencia, sino que se encontrarian encuadradas dentro de
la comunicacion; entendiendo eso probablemente empecemos a entender porque no suele haber un
puesto en el organigrama responsable de las RRPP.

Lo cierto es que las RRPP terminan siendo una labor cuya responsabilidad asumen entre la direccién de
comunicacion, la direccion general / presidencia y la direccion de marca / reputacion corporativa. Y ésto
ultimo no es casual: ninguna de las grandes empresas espafiolas tiene definido un cargo en la alta
direccién encargado de las RRPP, mientras que todas tienen director de comunicacion y algo mas de 2/3
de las empresas espafiolas que cotizan en el IBEX 35 tiene un responsable de la gestion de intangibles
entre la alta direccion

Y, ¢hacia donde vamos? Al menos en lo que viene del mundo anglosajon, parece ser que la figura del
director de comunicacion quedara en segundo plano en detrimento del CRO (Chief Reputation Officer),
gue asumira sus funciones y trabajara codo con codo con la presidencia en lo que se refiere a gestion de
comunicacion (incluyendo, dentro de ésta, las tareas de RRPP) y de intangibles.

Un saludo,

Esta ficha no es publica. Debes formar parte de Neurona para verla.
Inscribete gratis en Neurona

Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?
Miércoles 08 Agosto del 2007

Lamentablemente, los profesionales de este sector hacemos mal nuestro trabajo en relacion a nuestro
sector. Es una tarea con la que me enfrento diariamente desde mi agencia, en la que el tiempo se va
dedicado casi en exclusiva a los clientes y se descuida la labor de relaciones publicas e imagen
corporativa con la propia empresa. Eso mismo nos pasa a los profesionales del sector: hacemos el
trabajo para nuestra empresa y hemos descuidado el potenciar la imagen y el lograr un posicionamiento
de nuestros puestos a nivel gerencial y mas estratégico.

Todo el mundo puede preparar un evento, hacer una llamada o establecer un contacto, pero ¢de qué
manera? ¢.cuanto intrusismo profesional nos encontramos de los que no ofrecen una vision estratégica
aplicada al negocio, de los que no saben de protocolo, buen gusto y excelencia en el servicio?
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El buen profesional de las RR.PP. se distingue enseguida del resto, pero todavia las RR.PP. no
encuentran su sitio debido al intrusismo, a los profesionales mediocres que se limitan a sacar el trabajo
sucio adelante sin ofrecer el valor afiadido que realmente debe aportar nuestro trabajo

Guillermo José Pedrotti

Comunicador Relacional
Consultor Independiente

462 Contactos directos
adm f
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Re: A¢;DA3nde se encuentran las RR.PP?

Lunes 11 Junio del 2007

La pregunta del millén. Y, como actores de esta realidad, seguimos sin dar una respuesta adecuada a la
necesidad del mercado. Las RRPP estan alli, viendo como otras disciplinas les "roban" su mercado. Nos
depredan ya que no focalizamos en lo importante. Las RRPP nacieron como una disciplina orienta a
lograr el favor de la opinién publica en referencia a una institucion o persona puntual. Mientras
nosotros, como profesionales, nos dedicamos a organizar eventos y a competir con marketineros y
publicitas para lograr posicionar una marca por medios alternativos, nuestra esencia disciplinar queda
sin atender. El pasado, presente y futuro de la profesion esta en el lugar que siempre estuvo. La
INFLUENCIA sobre lideres de opinion. Lo que cominmente se llama Lobby es el sustrato mismo de
nuestra actividad al cual hemos abandonado atraidos por las luces del marketing.

Carolina Ramos-Rodriguez Insabato

Asesor de Comunicacién-Consul ente di Comunicazione
ArmonicaSolar Comunicacion Intercultural

48 Contactos directos

Re: ¢Do6nde se encuentran las RR.PP~*~
Jueves 24 Mayo del 2007

Hola a todos:

Llego tarde quizés a la conversacion, pero querria apuntar algo: en todas las respuestas se ha dado por
sentado (claro, hay que tener en cuenta el factor brevedad e inmediatez de este tipo de comunicacion
que son los foros) que las relaciones publicas se desarrollan exclusivamente en el ambito de empresa,
cuando de hecho relaciones publicas las lleva a cabo "cualquiera” que desee instaurar un flujo de
comunicacion positivo, fructifero y propositivo con un publico, independientemente del sector donde
opere.
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Asi, se hacen muchas relaciones publicas en sectores donde el "beneficio” no es de caracter econémico,
como el sector publico, la diplomacia, el sector de la cultura, la comunicacién intercultural y las politicas
de integracién de minorias, etc.

Saludos a todos :-)

Carolina

Guillermo José Pedrotti

Comunicador Relacional
Consultor Independiente

462 Contactos directos

PRO meta‘\:‘ Strategic
Eventos Heurana EERE.;" hiA i

Re: Re: ¢D6nde se encuentran las RR.PP~*~
Miércoles 13 Junio del 2007

Totalmente de acuerdo que la plataformade trabajo va mas alla de la empresa. El sustrato mismo es el
poder, no el dinero que en todo caso es una de las demostraciones de dicho poder.

Angeles Barrios Garcia

Gerente de Comunicacion y RRPP
Merck Sharp & Dohme de Espafa

23 Contactos directos

Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?
Lunes 07 Mayo del 2007

Todos los que estamos en este foro conocemos el valor de la Comunicacion y las RRPP. Nuestra
asignatura pendiente es conseguir demostrarlo a la direccion de las compafiias o a las areas de negocio,
y hacerlo "en su lenguaje” no en el nuestro. Tenemos que ser capaces de hacer lo que mejor sabemos
con nosotros mismos: RR.PP. de las RR.PP, hablando el idioma que nuestro pablico entiende: el
impacto en el negocio, tanto cuando las cosas se dan mal (en las crisis) como cuando se dan bien.

Yo, sinceramente, creo que la figura del RRPP de "garito" ya no se confunde con las del profesional de
la Comunicacién y las Relaciones Publicas

Propongo que compartamos experiencias de éxito, casos practicos, en "RR.PP. de las RR.PP.", si tenéis
alguno
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Fernando Colorado Terol

Gerente
ADFB

49 Contactos directos

Re: Re: ¢Dé6nde se encuentran las RR.PP?
Miércoles 09 Mayo del 2007

Angeles, muchas gracias por tu aportacion al igual que al resto que han escrito antes de ti. Desde luego
que seria muy buena la aportacion de casos de éxito para ilustrar buenas acciones de RR.PP, pero
desgraciadamente creo que la imagen del "llena garitos" sigue bastante presente.

Por otro lado, desde luego que las RR.PP son una herramienta para la gestion de la empresa, querida
Giselle, pero como bien dices mencionado la palabra "integral”, creo que es la Unica que integra varios
aspectos de la organizacion o al menos tiene un enfoque integral, que no solamente se dedica a mirar si
se vende mas o si se tiene un buen servicio al cliente. Las RR.PP tienen una vision de 360° que ayudan
a realizar una gestion muy amplia y que debe saber ubicarse de forma correcta en la organizacion y
ganar su sitio, que creo que el mas adecuado seria al lado de la gerencia como gabinete consultor.

Qué opinais?

Esta ficha no es publica. Debes formar parte de Neurona para verla.
Inscribete gratis en Neurona

Re: ¢Do6nde se encuentran las RR.PP?
Viernes 27 Abril del 2007

Hola, leyendo las respuestas aqui escritas me gustaria aclarar algo:las RRPP son una parte integral de
una empresa, un aspecto importante que hay que considerar ya que aporta mucho, pero no es la tnica
herramienta. RRPP es un pata mas de una mesa, si alguna falta se cae, por eso es importante no dejar
de lado tampoco las d . No hay que ser miope, la empresa es un todo integral, si algo falla se cae entera!

i

Herick Olea

Comunicaciones / Marketing e Imagen corporativa
EDUCOOP

33 Contactos directos
— [PRO g
J Eventos 'xd

Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?
Miércoles 25 Abril del 2007
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amigo fernando, me parece interesante el tema en cuestion. Las relaciones pUblicas en el ambito de las
empresas, son un soporte importante para la dinamica de negocios. Através de las RRPP encontramos
oportunidades de negociacion y filtro para el proceso de ventas. este soporte (RRPP) hoy demanda una
mayor dindmica e interaccion y el posicionamiento de marcas exige una total atencion a la calidad de
informacion y su tratamineto pesonalizado. De ello, estas relaciones en lo pablico, mantienen un factor
de productividad cualitativa inemjorable para los objetivos nominales. Como podras notar, no se trata
sé6lo de llenar un salén para pasar bocadillos y champagne, oues debe tener un objetivo claro, enfocado
a producir resultados que se ajustaen a la necesidad y, porque no, a fidelizar las relaciones comerciales,
humanas, etc.

Leonardo Hernandez Hernandez

Comunicacién Social y Relaciones Publicas
Cograf Comunicaciones. www.cursoscograf.co m

179 Contactos directos
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Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?
Miércoles 25 Abril del 2007

Gran Saludo a Todos!!

A mi este tema me preocupa mucho, ciertamente muchas empresas no estan claras con lo que le puede
aportar las RR.PP. al mundo organizacional.

Por ejemplo aqui en Venezuela, la carrera de Relaciones Publicas tiene muchos afios... mas de 30.
Apesar de que Venezuela fue un pais pionero de las relaciones publicas en latinoameérica, los mismo
profesionales fueron descuidado su terreno y la verdad es que la profesion entré en un Limbo, del cual
aun no sale.

Hoy por Hoy, en mi pais sélo existen dos instituciones universitarias que ofrecen la carrera: Instituto
Universitario de Relaciones Publicas en la ciudad de Caracas (www. iuderp.edu.ve) , y el Instituto
Universitario Carlos Soublette en la ciudad de Maracay.

Hace dos afios aprobaron la Licenciatura en la Carrera (porque antes sélo llegaba a nivel de técnico
universitario), de la cual tengo el orgullo de pertenecer a la primera promocion de Licenciados en RR.PP.

Retomendo el tema organizacional, pienso que es muy difuso lo de las funciones organizacionales. En
Venezuela los departamentos de RR.PP. existente generalmente se dedican a:

- Organizacién de eventos corporativos
- Personal de Protocolo

- Asesoria a grandes ejecutivos.
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Pero pocos son las funciones gerenciales, en las cuales creo que deberia estar el fuerte, en este sentido
pienso que el relacionista profesional, aparte de las funciones que ya nombré deberia cumplir con
actividads mas estratégicas como:

- Voceria de los asuntos publicos de las empresas

- Participacion directa en la planificacién estratégica de la empresas, para darles una linea
comunicacional.

- Coparticipacién en los departamentos de prensa empresarial.
- Partcipacion en todas las actividades de comunicacion. Publicidad, Marketing, etc.
- Gerencia de los procesos de atencion al cliente.

- entre otras.

Por lo menos aqui en mi pais hay mucho terreno que ganar, y queda mucho por hacer.

Espero ofrecer un panorama... creo que este foro es muy Util, espero hacer un planteamiento
interesante muy pronto.

Leonardo Hernandez H.

Esta ficha no es publica. Debes formar parte de Neurona para verla.
Inscribete gratis en Neurona

Re: Re: ¢Dé6nde se encuentran las RR.PP?
Jueves 09 Agosto del 2007

Estoy muy de acuerdo con lo planteado por Leonardo. En primer lugar hay que tener estos puntos claros
y hacerlos saber. Es bien dificil imponerse en este mundo cuando han antecesores que no han hecho
bien su trabajo. Cada quien en su terreno tiene que lograr ese espacio junto a los directivos y su mesa
de trabajo. Tienen que darse cuenta que somos su mano derecha y que podemos salvarlos con buenas
estrategias de comunicacion con sus publicos.

Felicidades Leonardo.

Cinthia Lopez

Lic. en Comunicacion Social
San Cristobal Seguros
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Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?
Martes 17 Abril del 2007

Creo que muchas empresa no son conscientes del rol de los RRPP hasta que tienen un conflicto y salen
a buscar un especialista que los ayude a reposicionarse. Muchos no entienden el trabajo previo que se
debe hacer para cuando llegue una crisis, reducir los efectos colaterales.

Albert Cazalilla

Marqueting
GEBTA Espafa

9 Contactos directos

Re: ¢Donde se encuentran las RR.PP?
Martes 17 Abril del 2007

En respuesta,

creo que la sociedad actual y, sobre todo, las empresas, no son conscientes de las tareas que
desempefia un profesional de las RRPP. Como joven profesional de esta materia siempre me he
encontrado con la ignorancia, incluso de mi propia familia, de la sociedad. No me canso de explicar las
virtudes que tienen las RRPPen el ambito laboral y la necesidad que tiene nuestra sociedad en aceptar y
valorar a los profesionales del sector. No somos simples promotores, no nos dedicamos a llenar
discotecas y a ofrecer descuentos, somos mucho mas, de hecho nos hemos pasado una gran parte de
nuestra vida aprendiendo una profesion poco valorada. Actualmente me encuentro buscando trabajo y
me he encontrado con profesionales del marqueting que no valoran los estudios que he realizado
simplemente por la ignorancia de no saber el significado de mi profesion y el valor afiadido que puedo
aporta a la empresa. Siempre renegamos de los que nos viene del otro lado del charco, el americanismo
gue nos invade, la comida basura,... Pero no es todo lo que nos llega malo, en el &mbito de las RRPP
ellos nos dan mil vueltas porque entienden, educan y valoran la labor de las RRPP. En este pais nos
queda mucho por aprender !!!!

Un saludo
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4. EI nuevo entorno digital: un nuevo panorama de
medios

Los medios tradicionales evolucionan hacia entornos digital

Digital brand VOD

experience IP TV PVR
FEIERR Internet Mobile TV Podcast
media Killer apps B -

centers ((H emaiI/IM)/

Internet
Mobile PC
Wireless Ads
Mobile

Radio

Digital
entertainment

Digital

centers

podcast

Revistas

Mobile Exterior
outdoor y Blogs/RSS
Prensa
Plasma Digital Press
E-paper Players
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5. Internet es una gran herramienta paralas RR.PP.

Internet, un canal con 3 funciones

usuario cuantos son”

Funcién que coincide con la

PASIVO + 51 % definicién: las RR.PP. como

Lee, consulta email... . .. .,
arma de informacidn y persuasioén

Funcibn que coincide con la

PARTICIPATIVO 320 definicion:  las RR.PP.  como
compra online, solicita +/- Y% .z . . . ”
informacion, .. relacién bilateral e interactiva

Funcién que crea nuevas
COLABORATIVO oportunidades y formas de
+/- 17 % | comunicacién paralas RR.PP.

Opina, comparte, se relaciona...

Fuente: Arena Media Communications * Fuente: FORRESTER RESEARCH, “Social Computing” Octubre 2006

Internet es una gran herramienta para las RR.PP.

Datos de utilizacion de Internet en Espafia

Servicios que utilizan los internautas

Dia de ayer Internet resulta atil:

1.- Los accesos aweb y correo son los
servicios mas utilizados, y ademas el acceso a
la web se suele utilizar para blsqueda de
informacion y lectura de noticias.

Acceso a laWeb

Correo electrénico

Mensajeria instantanea
Herramientas Comparticoma 23

Transferencia de ficheros 2.195 Actividades en la web de los internautas
Chats/IRC 1.463 )

Otros usos 1.456

Busquedas
Grupos discusién

Telefonia IP a otros ordenadores getura noticias actualidad

Telefonia IP a telefonos
convencionales

Operaciones con entidad bancaria

Compra de productos o servicios 2.284
Juegos en lared 1.521
Ninguno
Fuente: EGM. ler acumulado 2008.
Datos en Miles Las RR.PP.: ¢ below the line?
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6. La Web 2.0: los medios sociales, no pertenece a
ninguna clasificacién above o below the line

New Media: La Web

-

The Web0'$ We b40

L 2000 - 2030
- Imetagent persanal agents
Semantic Web Web 3,0 Distributed Search
SWRL

WL comraL .o 70 comanie Databases
OpeniD AJAX s i
pss ATOM . fmantic Widgets
Pir ROF - Mshups

L'y pyOffice 20
dovacript g, eb 2.0
AP XML o000 2019 Weblogs  Social Media Sharing

§

World Wide Web  HTML V3 -

HTTR.*" Directory Portals  Wikis

Keyword Search  Lightweight Cellabaratian
1.0 Webs

SaaS  Socal Netwarking

Semantics of Information Connections

BBS L tes
' Mags Gopher _-950 - 2000
Ll -~ Grougware
Dasktop Window SSML -+ Databases
Fike Senvers
gn PCEra
FTP IRC B -~" 1980 - 1990

USENET .-

PC's -~File Systems

Semantics of Social Connections

[ @ | scurce: Radar Networks & Mova Spivack, 2007 — www.radarnetwarks.com

Las RR.PP.: ¢below the line?

Ejemplos

Social Media Press Release

MORE MULTIMEDUA AVAILABLE BY REQUEST
0.0, “Bewriti) sk SACH

PRE-AP AMALYSTS,
PARTNERS

QUEtES ey, "upn PRI’ K el who Seie aachutfes coner, T Srode
‘opprtanis o Agency %3 i durfiar vk I Iesreviad madia

{ LINKS T0 RELEVANT COVERAGE TO-DATH [GFTIONAL] )
| T ergsowers s b ke & Sflerd argie.” S22 I

BOWLERPLATE STATEMENTS

25— Anexo / Las RR.PP.: ¢;below the line?



Herramientas Digitales: Lectores RSS

Gmad Colende Docy Foloy Reader Lo ey

Google Reader ok e sheweins | v | S|

Pagina princapal ClickZ Exports Configuraciin de feed .~ \Vigty complets  Vista e et
Xnmmmmj‘.;lmn ro ki e Aemiakmas moiiw detaley
{Elemenins det

- —; Falling av o Oramd Sateay —y

Eatnonesy 4

Tia tlomenton conoaGGY Link Bullding: & Legacy of Laty Linkers

Eiwost Uslhvarabiing by Listaning Batier bars ane

s Gaenh to Me: Behivioral Targeting the MI‘III\"-} M

Markases SLamaker: TIME of Fame

A Vacation Challvmge 1 Ad Pacple: Unwive!

o 4 Dugptal Shudeo Connacts Witk the Foulh Makt

How a Digital Studio Connects With the Youth Market ©

Wiy has Sovelcgped & netwark of 76 flmma e asund the country that facus os yaung sed b
SubCUTLreS. Lawm how acfoeriisers 8 o the mas

Conntiony e Shoaim in & ow Media Age
Mo Witual Gz Play Bacomes Haallty far Cansumers

Beally Simpls Email Seqmerntation: Develaping a Welcesse Series

What's a Drilliaet bea In Seasch? Lo sourcn deas 1o g 1o o bisias s
A Wikt Woitd? 7
A1 Mall Indbdeduated Madia

Wenter v, Ban SEar - 1

Gaaqle Trends, Ad Planmes, and Site Afniry

Cam Dighal Superstss Sarsk Fay Succosd in an Offine Waeld?

Data Held Hastage 1

Cowwd Participaion in MibBs Muketing

Tha &4 bnclustry (esm: How foeps Cam Prafic

Imiglis Inte the Essargence of Search Anabytics

Taklug Behuioral Tasgeting Oved the Dasdes ©

i

mis de &l semantes
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Los blogs

» Los Blogs Personales

om/guerrerodelaluz/ www.tompeters.com
h-

» Los Blogs Profesionales
EEITETTTETI 0] L _IE [FELFITITEF] -
PERIODISTAS 21

"""" www.periodistas21.blogspot.com

s g regocia 18, anvede m PS
ot

www.enriquedans.com

] Las RR.PP.: ¢below the line?
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Second Life

Experiencias de Editores

“Victor Keegan”
www. blogs.guardian.co.uk/global/victor_keegan.html

. Un Blogger de i Printabie version
The Guardian.

Ha lanzado un libro Victr Keegan

de poemas a través Latest blog posts
= Snap to It, gallerles
de lulu.comy lo ha + A peek at the perks of
gallery membership
presentado con una « Information age or new
dark age?
rueda de prensa en « Show all articles
Second Life. Full profiie

Al victor Keegan

articles
About Webfeeds
) . . Na such thing as a free launch? My book in Second Life.
E Seconld'll.lfe es la web de realidad mejal GK Chesterton once accused George Bernard Shaw of being the only man on
mas visitidada del mundo aunque esta earth who had never written any poetry.
bajando su popularidad He may have been joking, but it is true that most men and women have at
& Del total de usuarios el 25% son EEUU. . halel = = ik —

Espafia tiene un porcentage del 2,2%.

Las RR.PP.: ¢below the line?

Second Life

Sede del Partido Popular en Second Life

"se buscaba una férmula que permitiera reunir a todes los afiliados y
de bajo coste

que una
entre el PP y sus militantes" F# CLM (37, 39, 22}

www.secondlife.com

I Fartedo Popular presenta “sede virtual®, en la que ya han partiopade palitcos de otras
paises como Hillary Clinten,

[l PP ha creado un avatar de su presidenta y construido una sede virtual, en la que cerca de
trescientos avatares (tedo su organigrama de dwecodn, candedatos y simpatizantes)
desarrollan una campafia electoral paralela y se comunican con el resto del mundo virtual
an-line.

La apuesta del PP por el desarrolic tecnoldgico v las nuevas sendas de la comunicacién ha
wistn 8 U7 tras una fase de prueba que estd desarrollande un grupo de técnicos asesorada por

the line?
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7. Internet TV: la nueva televisién por internet

uUn medio above the line dentro de otro medio above the line?

» Hoy es un dato a destacar, el porcentaje de personas que ven television a

través del movil o de internet.
Espafia, 2006, en porcentaje

% de encuestados que visitan 29%
frecuentemente sitios web
de videos online (gj. youtube) 47%
% de encuestados con moévil
3G que han accedido alguna ] odos
vez alaTV movil s

» En el estudio Navegantes en la Red (AIMC) de 2006 y 2007 sobre los
internautas espafioles:
* 66,5% ----- ha visto TV por Internet
¢ 51% ------- Descarga peliculas

Fuente: The Cocktail Analysis “TV 2.0” Diciembre 2006 (Encuesta realizada a 1.241 individuos entre 16 y 55 afios, usuarios
habituales de Internet). AIMC “Navegantes en la Red” Feb. 2007. Baquia “ " Jul.

- . . . Las RR.PP.: ¢below the line?
© 2008 Capgemini Consulting - Havas Media - IE Business School

Make Internet TV

> Existen varias iniciativas que facilitan la creacion de canales de Internet TV

» Make Internet TV
» vPod

ke Internet TV

E & Equipment

2 Shoot

*
m @
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www.makeinternettv.org

5 Publish
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8. Ejemplo de comunicacién digital “integral”:

Ejemplos

E NBA . - /'r}n';(l abe -:"?lﬂ:‘]

E Portal / Magazine

www.nba.com

Las RR.PP.: ¢below the line?

FAM CENTER | TICMETS | STANDINGS | SCHEDULE | VIDEO | FORWARD E-MAIL

E NBA

E Newsletters

Open

Las RR.PP.: ¢below the line?
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Ejemplos

CEER- LR )]

whorn  Cmeurky  Vewristen

E NBA NENS
F FeedsRSS Latest News, Video and Podcasts on your Desktop

0l ctnes e e 7 v fow FRER G
b 16 S bl B S 4800T) 1608 Dt 0 I :

NEA News NEA Teams

LA Mo (A1 P o=

B e v | [eram nﬂ\:l’.‘\ﬁr. m ‘ Bolxats Wews ared oarrs

e Soes [ e
& Brcka Mews andSceren g o

v The Agpocieto I i g &

e

www.nba.com/news/
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- A BH-HW-3

gyl Pkt 85, Lakes
bt}
[ -2 e
. — . =
Histony: Hin Prescason T Top 10 Carcer
cam e |y ruys
* ORI Py
s oo —{— Prrtind 5] s b i
Top 10 Carser ST 100 0 Career i
Dunks W e
00221 [Py o 000221 [Py

E NBA
E Portal Video

o T4 Counmoe: Toe Tm

B0 The sl s the
e W Litn v D ¢
B 11 Couateic Postgnn
B TNT Courtaice: Paripen
o THT Coutizie: Postoen
B busain e 184 ey
B [rempein Immmces. Lol
O i the HILA Ry
G TN e Cleveian

 Mors THT Qv Tema
—

www.nba.com/video/
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E NBA
E Canal YouTube

wwwy.youtube.com

Las RR.PP.: ¢below the line?

Ejemplos

F NBA
E Canal RSS: Suscripcién y descarga automatica de videos s

www.nba.com/rss/

Las RR.PP.: ¢ below the line?
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