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Ni chicha ni mermelada

> Los servicios de comunicacion estratégica se sofistican, pero

en el Perdi todavia subsisten prdcticas rudimentarias. En ese
contexto, jqué esperan los empresarios y el periodismo de las
agencias de relaciones publicas?

Por NicoLAs RopriGuEz Y
AbriaNA Roca

POYO Publicaciones, mar-

tes 4:26 pm. Rin rin.

— (Al6?

— Hola Nicolas, te habla Er-
nesto, de [agencia de relacio-
nes publicas]. Necesitamos la
direccion de tu casa porque
[su cliente] te quiere hacer un
regalito.

APOYO Publicaciones, jue-
ves 12:37 pm. Rin rin.

— (Al6?

— Hola Nicol4s, te habla Da-
niela, de [agencia de relacionas
publicas]. Te llamaba para con-
firmar que recibiste la nota de
prensa que te mandé de [su
cliente] acerca de una dona-
cién de alimentos en Pisco.

— Eeh. .. i, la recibi.

— Apdyame entonces pues
amigo, no seas malito.

La nota de prensa de Danie-
1a habia llegado a un archivo ad-
ministrado por un practicante
que estd a punto de cumplir 20
afos, quien filira semana tras
semana las docenas de notas
que llegan a esta redaccién. A
Ernesto se le respondi6 que mu-
chas gracias, pero no, gracias;
sin embargo, a los pocos dias el
generoso y consumible regalo
fue abandonado en la puerta del
local de esta casa editora —sin
guia de remisién—. Para no de-
jarlo en la via piblica (pues no
habfa a donde devolverlo), el
regalo fue a dar aun almacén de
la empresa, y quedd en el olvido
hasta que muchos meses mds
tarde el personal de limpieza re-
porté que su fecha de venci-
miento habia pasado.

Los nombres de los perso-

najes de estas anécdotas no son
reales, pero representan elo-
cuentemente a los autores de
las abundantes llamadas, co-
rreos e iniciativas que configu-
ran la no siempre feliz relacién
entre las agencias y encargados
de relaciones publicas de’ las
empresas y un medio de comu-
nicacién especializado en ne-
gocios como SE.

Esta interaccién alcanza a
veces extremos risibles. Asf, por
ejemplo, hasta hace no mucho
tiempo, varios miembros del
equipo de SE figuraban en la lis-
ta de envios de mails con imi-
genes erdticas provenientes del
encargado de prensa nada me-
nos que jde un ministerio! Pero
no todos los desatinos resultan
graciosos, o inocuos. Asi, por
ejemplo, faltarfan pdginas para
relatar la cantidad de veces —y
sus diversas modalidades— en
que agencias de relaciones pu-
blicas (PR, por sus siglas en in-
glés) o encargados de prensa
prometieron engafiosamente a
esta revista entrevistas o infor-
maciones exclusivas, cuando en
realidad la habfan concedido a
varios medios. Otras veces, des-

de luego, la intermediacion de
agencias y funcionarios de pren-
sa ha sido clave para que esta
revista acceda a informaci6n va-
liosa para sus suscriptores.

Lo cierto es que la comuni-
cacién empresarial o institucio-
nal -y los diversos negocios
que derivan de ella— atraviesa
un accidentado proceso de
adaptacién a una economia glo-
balizada, en el cual paradigmas
y tacticas de antafio colisionan
con nuevos estindares, en una
suerte de “jaloneo” que involu-
cra a empresas, agencias de PR
y medios de comunicacién.

En este contexto, resulta
oportuno analizar cémo los
funcionarios internos de las
empresas que ejercen de inter-
mediarios con la prensa —ll4-
mense gerencias de imagen, re-
laciones piblicas o asuntos
corporativos—, y sobre todo los
agentes externos (es decir, las
agencias de PR) pueden agre-
gar o restar valor a una estrate-
gia de comunicacién; y como
las agendas de las empresas y
de los propios medios de co-
municacién facilitan o entorpe-
cen el intercambio de informa-

3

Lo mejorcito

oBuscar la linea reportera correcta.

oEnfocarse en practicas éticas.

oEnfocarse en la evaluacion.

En un estudio realizado por el Consejo de Firmas de Relaciones Publicas
de EEUU, las siguientes fueron identificadas como las mejores practicas
del mundo de las relaciones publicas a nivel global:

olas agencias de PR deben forjar un rol estratégico para sus clientes.

oConocer su ratio PR:GR (e! presupuesto de PR como porcentaje de los ingre-
$0S netos, gross revenue, de la empresa).

oUsar a las agencias de PR correctamente: segun el ranking de las empresas
mas admiradas de Fortune, la empresa gana valor cuando las agencias de PR
aportan un analisis estratégico del mercado.

oEnfocarse en manejo de crisis y management.

oConstruir una reserva de reputacion, que se pueda proteger y utilizar en si-
tuaciones de desaceleramiento econémico.

Fuente: Consejo de Firmas de Relaciones Publicas de EEUU  Elab

ion: APOYO Publi
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cion. La investigaci6n de SE re-
veld que existen frustraciones
con la situacién actual tanto en
las agencias de PR, las empre-
sas que las contratan y los me-
dios de comunicaci6n.

Estratega, no secretaria

La importancia que ha cobrado
la comunicacién empresarial
en los dltimos afios es notable
desde cualquier perspectiva. El
crecimiento econémico, los
conflictos sociales relaciona-
dos con las privatizaciones y la
explotacién de recursos natu-
rales, la creciente cantidad y di-
versidad de medios de comuni-
cacién, los compromisos de
buen gobierno corporativo, en-
tre otros factores, han empuja-
do a empresas de todo tipo y ta-
mafio, que tal vez desdefiaban

T1a labor comunicativa hace

unos afios, a crear nuevas ge-
rencias dedicadas al tema y a
invertir en asesorias externas.
Como prueba de ello, en el
tltimo par de afios han incur-
sionado al rubro de PR un gran
nimero de empresas con dis-
tintos perfiles y metodologias.
La mds reciente podria ser Axis
Consultores, una empresa tradi-
cionalmente dedicada a bran-
ding que en abril ltimo abrié
una unidad de comunicaciones,
con Cemex como uno de sus
primeros clientes. En febrero se
fund6 ADN Consultores, agencia
cuyo rdpido crecimiento ha to-
mado por sorpresa a muchos
medios. Hacia finales del 2006
se activd una filial independien-
te en el Perti de Burson Marste-
ller (SE 1049), la compaiiia
miés grande del sector a nivel
mundial segin ciertas medicio-
nes, perteneciente al Grupo
WPP  (previamente Burson
Marsteller, asi como otras tras-
nacionales, mantenia una pre-
sencia indirecta en el Perti me-
diante alianzas con agencias lo-
cales). Hacia principios del
2006, JWT (también pertene-
ciente al grupo transnacional
WPP), mis conocida en el Perti
por sus actividades en publici-
dad, abri6 una division de PR
que ha venido independizindo-
se del resto de las operaciones
del grupo. El crecimiento de es-
te sector ha determinado que el
volumen de facturacién anual

de la que presumiblemente se-
ria la principal empresa del ru-
bro en el Peri supere holgada-
mente los US$2 millones, aun-
que SE no pudo obtener cifras
oficiales de ninguna de las fir-
mas consultadas.

Por lo general, los gerentes
de las empresas de PR con las
que se comunicé SE destacan
que sus servicios van mds alld
del llamado “gabinete de pren-
sa” —es decir, monitoreo e in-
termediacion de la informacién
que fluye entre el cliente y los
diversos medios— para abarcar
estrategias mds integrales de
comunicacién, servicios pun-
tuales de auditoria de imagen,
media training, gestién de cri-
sis, etcétera. Para Enrique Del-
gado, gerente general de Tironi
y Asociados, el valor que ofrece
una empresa de PR no radica
en la comunicacién que ésta
ofrece con la prensa. “Si sélo se
ofrece tratar temas de prensa,
no hay valor agregado”, afirma.

“No hay manera de agregar
valor si uno no identifica bien a
sus stakebolders y tiene un
muy buen diagnéstico de cémo
perciben a la empresa y su
competencia, para luego arti-
cular mensajes creibles a través
de canales eficaces para cada
publico. La gente no es tonta”,
afiade Gabriel Ortiz de Zevallos,
gerente general de APOYO Co-
municacién Corporativa.

frustracién respecto de los al-
cances de los pedidos que las
empresas les encargan, en el
sentido de que éstas tiltimas sue-
len creer que la agencia ostenta
un control sobre lo que los me-
dios difunden. “Me dicen: ‘pu-
blicame una entrevista en Ges-
tion el préximo martes’, como
si yo fuera editora de Gestion”,
se queja la gerente de una agen-
cia. Ella, como muchos de sus
colegas, afirma que ciertas em-
presas de su sector s acceden a
garantizar la publicacion de una
informacién en un medio deter-
minado, perpetuando el mito
del control. Por su parte, Ortiz
de Zevallos, cuya empresa y la
que edita esta revista forman
parte del mismo grupo empre-
sarial, alude a la importancia de
que el cliente tenga claro de an-
temnano las reglas del juego: “te-
nemos pocos clientes, que com-
parten nuestra cultura, y que sa-
ben que no van a tener ningin
trato preferencial en la cobertu-
ra de APOYO Publicaciones”.
En opinién de Robinson
Vélez, gerente general de Bur-
son Marsteller, “se cae en el
error de confundir free press
con public relations. Producir
notas de prensa para distribuir-
las a los medios no es PR; para
eso hay firmas especializadas”.
Ahora bien, lo cierto es que al-
gunos portales de noticias on/i-
ne y un segmento importante

bre la base de notas de prensa
que reciben de agencias (lo
que los expone a manipulacio-
nes y estrategias de comunica-
cién poco transparentes).

En cambio, Vélez define la
verdadera disciplina de PR co-
mo “crear plataformas integra-
les y administracién inteligente
de la comunicacién de las em-
presas con sus stakeholders”.
Los comunicadores profesiona-
les también se quejan de que
sus clientes miden su perfor-
mance con un enfoque corto-
placista, pues atribuyen una im-
portancia sobredimensionada
al nimero de impactos (apari-
ciones en medios) que la agen-
cia logra generar para una de-
terminada campaiia, sobre todo
si el producto o servicio manti-
ene una competencia frontal
con una o dos empresas (caso
cervezas, seguros de salud, et-
cétera). Esta presion distorsio-
na el enfoque de las agencias,
que solicitan al medio un favor
—“ap6yame”, como en el caso
de Daniela— en vez de sustentar
el valor de la informacién.

Cabe sefialar que, si bien
por lo general las agencias fac-
turan fees mensuales calcula-
dos en funcién de las horas-
hombre que la cuenta requiere,
existe en el medio la difundida
version —que SE no logré co-
rroborar— de que ciertas agen-
cias cobran directamente en

Significativamente,  estas | de los medios escritos sf elabo- | funcién de los centimetros cua-
agencias también expresan una | ran parte de sus contenidos so- | drados de cobertura periodisti-
— ]

Estas son

Agencia (orden alfabético)

Inicio de operaciones de
empresa o de division de PR

Algunos clientes

Fuente: Las empresas, Semana Econdmica

ADN Consultores 2007 Emst & Young, Aceros Arequipa, Rimac Sequros, Candente Resource
APQOYO Comunicacién Corporativa 2002 Neptunia, Minsur, Cerro Verde, Barrett Resources Pert, Kia

Axis Consultores 2007 Cemex, Club Empresarial, Unimax Cat Rental Store

Burson Marsteller 2006 Dpto. del Tesoro de EEUU, KPMG, Goodyear, ISIL, Novartis, Maciza
Chirinos, Salas & Cateriano 1995 Repsol, AmBev/PepsiCo, Lan, Visa, Interbank, Grupo Falabella
Corporacién Pro 1995 Mapire, Xstrata, Belcorp, Gildemeister, Mega Plaza, Nokia

Fast Up 1992 Motorola, Kimberly Clark, American Express, Diageo

Figueroa & Asociados 1994 British American Tobacco, AFP Integra, Yanbal International

Graffiti 1996 Corporacién Wong, Quimica Suiza, Agroindustrial Paramonga
Impulso Cormp 1999 Destilerias Unidas, Oriflame, Ripley, Electrolux

JWT *PR 2006 Bimbo, Laive, Cadbury Adams, Shell, imagina, Redondos

Llorente & Cuenca 1998 Grupo Crédito, Cementos Lima, Pluspetrol, Backus, Microsoft

Pacific Comunicacion Estratégica 2002 Petrobras, Samsung, DP World Callao, Siderperi, Mitsui Mining
Realidades 1992 Universidad de Piura, Ajinomoto, Florerias Unidas, Dinno 's Pizza
Statu Quo 2004 Kraft Foods Peru, 3M, ProFuturo, Peri 2021

Tironi Asociados 1997 Aerolineas Go!, Maestro Ace, Araper, McDonald’s, Italmotors

1/ En ciertos casos se listan cuentas permanentes, y en otros, clientes de servicios especficos. Algunas agencias prefirieron mantener
clientes en reserva, en cuyo caso SE lista aquellas que sabe la agencia ha representado recientemente.

Elaboracidn: APOYO Publicaciones
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Oido en PR

Algunas de las “joyitas” de PR que, por mail, teléfono,
boca-a-boca o por error han llegado a SE.

“La noticia del afio.”

Titulo del documento con que una agencia de PR convocd a una
conferencia de prensa en la que se anunciaria la jubilacién del geren-
te general de un importante banco local.

“Fuentes empresariales sefialaron a Semana Economica que
la nueva infraestructura permitird duplicar el niimero de asocia-
dos en el corto plazo.”

Nota de prensa con proyecto de noticia escrito “al estilo” (co-
mo si hubiera sido redacatada por un analista) de SE, aludiendo a
una supuesta conversacion con fuentes empresariales que nunca se
produjo.

“Lo importante en una entrevista no es responder las pregun-
tas de los periodistas; sino comunicar tres o cuatro mensajes cla-
ves que es importante delimitarlos antes de realizar las entrevis-
tas y responder las preguntas en funcién a esos mensajes claves
definidos.”

Mail de un asesor independiente de PR a su cliente, que por error
llegé a la redaccién de SE (incluyendo una seguidilla de mensajes, en
uno de los cuales se pactaba el honorario del asesor por lograr que
esta revista entrevistara a su cliente).

“iNo estoy!”

Mail de respuesta del gerente de una importante empresa de re-
tail a su representante de PR cuando éste le trasladd una consulta de
SE, y que fue adjuntado a la respuesta que el agente de PR dio a esta

redaccién.

ca que la agencia le genera al
cliente. En todo caso, lo que si
confirmé SE es que algunas
agencias valorizan monetaria-
mente la cobertura lograda, co-
mo un indicador de la eficacia
de sus servicios que muestran
al cliente (aunque no necesa-
riamente se vincule con los ho-
norarios que cobran). La pre-
gunta que surge es si los crite-
rios de esa valorizacién resul-
tan acertados.

Las agencias se quejan ade-
mis de que las empresas fre-
cuentemente derivan la contra-
tacion de su comunicador al
drea de compras, ia cual no en-
tiende su propuesta de valor y
se fija s6lo (o principalmente)
en el costo econémico de la
propuesta; o de que la compa-
fifa no entiende que debe gene-
rar espacios de coordinacién
para que sus distintos asesores
afinen estrategias. Laura Cice-
res, socia de ADN, refiere: “Dis-
frutamos sentarnos con una ge-
rente de marketing, un gerente
de comunicacién y los publicis-
tas para definir estrategias base
de comunicacién. Pero eso se
da pocas veces”.

Secretaria, no estratega

Aunque es evidente que estas em-
presas satisfacen una necesidad
real de sus clientes, y por tanto
Sus servicios entrafian una oferta
de valor trascendente —de lo
contrario su contratacion no es-
taria tan extendida—, lo cierto es
que tampoco faltan usuarios in-
satisfechos. Juan Flores, jefe de
imagen y comunicaciones del
Grupo Milpo, opina: “Atin no veo
una solucién que brinde una pla-
taforma de comunicacién multi-
servicios, es decir, una consulto-
ra que combine las diferentes he-
rramientas de comunicacion de
manera efectiva y bajo un orden
estratégico”. El ejecutivo opina
que el sector aiin estd en una fa-
se de desarrollo inicial respecto a
la funci6n de las agencias y tam-
bién de las empresas en el uso de
sus servicios: “‘Mientras las em-
presas no entiendan el objetivo
estratégico de la comunicaci6n y
la funcién de todas sus herra-

mientas, la demanda de los servi- .

cios se centrard s6lo en la difu-
sién de informacion a través de
los medios de comunicacién”.
Carlos Ganoza, gerente de
desarrollo de negocios de Pri-

cewaterhouseCoopers y ex jefe
de redaccion de SE, también
mantiene una visién aprensiva.
“El trabajo que hacen es muy
operativo, casi secretarial, de
recibir informacién y remitirla,
y descuidan la dimension estra-
tégica de su funcién, que es la
que podria agregar valor real”,
sefiala. Por su parte, Jorge Vela-
ochaga, director regional de la
beadhunter Transearch, re-
cuerda que buscar una agencia
resulté frustrante: ‘“Pedfamos
que revisaran informacion so-
bre nuestro sector, pero en la
mayoria de los casos llegaban
sin haber hecho la tarea”.

Un ejecutivo que estd a car-
go de Ia contratacién de la agen-
cia de PR para su empresa —y
que prefirié no ser citado— se
queja de que el costo del servi-
cio estd sobrevaluado en el sen-
tido de que cobran por mucho
mds de lo que en la prictica
ofrecen, pero justo por debajo
de lo que le costaria a la empre-
sa afiadir un equipo a su planilla
para que asuma la misma fun-
¢cién (como referencia, SE supo
que una empresa de seguros pa-
ga alrededor de US$5,000 por
mes a su agencia de PR).

En la orilla opuesta son sin
duda innumerables los testimo-
nios positivos que los clientes
de las agencias de PR ofrecen
sobre ellas. Un rdpido recorri-
do por las paginas web de éstas
asi lo demuestra.

Los favorcitos
“Para mi, un comunicador 0
una estrategia de comunicacién
comienza a ser deficiente en el
momento en que requiere de un
favor por parte del medio; los
buenos comunicadores son
aquellos que saben identificar
informacién que es de interés
para el medio v que se puede
otorgar bajo condiciones que le
convengan tanto a la empresa
como al medio”, opina Augusto
Alvarez Rodrich, director del
diario Pers.21 y ex editor de SE.
Otro experimentado perio-
dista econémico de un impor-
tante diario local (que también
prefirié no ser nombrado) co-
menta: “Para mi, obviamente,
el contacto directo con la em-
presa es lo mejor, pero en-
tiendo que pongan un filtro.
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> g problema es que las em-
presas que contratan a las
agencias no tienen claro quién
es quién en el sector PR, ni c6-
mo funciona la prensa”.

Rosa Maria Palacios, direc-
tora del programa televisivo
Prensa Libre, se muestra muy
critica hacia las agencias de PR,
y manifiesta que ellas estdn su-
midas en una permanente “en-
salada ética™: “Hay de todo, pe-
ro a mi por lo general no me
gustan. Es gente que no tiene
bandera. Te ofrecen invitados
que no sirven para nada, y
cuando ti solicitas un invitado
te ponen una barrera. Te bom-
bardean con basura que en el
fondo es publicidad encubierta.
Las agencias serias son aquellas
que empiezan por decirte quién
es su cliente: la mayoria nunca
quiere hacerlo”. Las criticas de
Rosa Maria Palacios se materia-
lizaron en un reportaje de
Prensa Libre en el que se alega-
ba que una agencia y su cliente
habifan intentado “sembrar in-
formacién” que avanzaria la
agenda comercial del cliente.

Pero los periodistas tampo-
co pueden quedar como los
tinicos “buenos de la pelicula”.
Si hay quienes incurren en pric-
ticas poco ortodoxas por el lado
de las agencias, es porque en-
cuentran receptividad en un
sector de 1a prensa que acepta
favores, regalos y “sugerencias”.

Del faver al valer

La tendencia mundial es a redi-
reccionar una parte creciente
del presupuesto de marketing
y publicidad hacia PR. Un re-
porte de The Economist expli-
ca que los gastos en marketing
y publicidad a nivel global vie-
nen creciendo a 6.7% anual,
mientras que en PR el ritmo es
de 9%. La otra tendencia es ha-
cia la especializacién, la apari-
cién de consultoras boutique
enfocadas en sectores o. servi-
cios puntuales, que conviven
con transnacionales del forma-
to one-stop-shopping. “Hay
un mercado para todo, pero yo
creo que a las empresas del
sector les va a ir mejor en la
medida en que vayan especiali-
zindose”, refiere Freddy Chiri-
nos, socio de la consultora Chi-
rinos, Salas & Cateriano.

Es evidente que a la industria
local de PR y a las comunicacio-
nes empresariales en general les
resta un largo camino por reco-
rrer en el Perd, y no es descabe-
llado atribuir la lentitud del desa-
rrollo del oficio a 1a baja calidad
de la formacién que reciben los
comunicadores que componen
la planilla de las agencias de PR.
“Muchas veces vemos a egresa-
dos con formacién muy preca-
ria, debido a que su profesor no
cuenta con la formacién acadé-
mica necesaria o ni siquiera ha
tenido experiencia laboral en es-
te campo”, sefiala Vélez, de Bur-
son Marsteller. Esto podria expli-
car, al menos en parte, el ficil re-
curso de muchos agentes de PR
a précticas rudimentarias como
el amiguismo, los regalos in-
oportunos o la solicitud de favo-
res, en lugar de ejercer pricticas
mis profesionales. Pero la for-
macién de los periodistas de los
medios no necesariamente es
mds completa: una persona que
cursé la carrera de periodismo
en una universidad local afirmé
4 SE que jamis se le hablé de Ia
existencia y del rol de las agen-
cias de PR. Mis importante aun
es el hecho de que en las carre-
ras de administracién de nego-
cios no se inculque en los alum-
nos un sentido de la importancia
de la comunicacién y relaciona-
miento con la prensa en una em-
presa, sobre todo teniendo en
cuenta el potencial dafio que
puede infligir a la reputacién de
una marca una cobertura perio-
distica irresponsable.

La creacion de una instancia
gremial de agencias de PR, que
establezca estindares éticos y
mejores pricticas, podria ser un
paso interesante hacia una in-
dustria mds orientada al valor y
menos a las relaciones y contac-
tos. El reto tanto para las agen-
cias como para las empresas y
los medios es liderar el proceso
de profesionalizacién de las co-
municaciones empresariales.
Trascender los “favorcitos” y
“regalitos” implicard que el va-
lor de la informacién prime so-
bre todo lo demds. Y es que, co-
mo dijo Rewven Frank (1920-
2006), ex presidente de NBC
News: “Las noticias son lo que
alguien quiere silenciar. Todo lo
demis es publicidad”. O




