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“TRABA:

“Si algin dia gano un millon de dolares,
dejo todo, me voy a una p
y vivo de intereses el resto de mi vida”

Imaginario popular incumplido.

LLEGO LA HORA DEL TRIPLE PLAY  LAS RELACIONES PUBLICAS CORPORATIVAS
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‘Cuidar laimagen
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La relacién entre consul-
toras y la prensa comien-
za ‘a cambiar. Hoy, las
agencias buscan que sus
clientes no sélo le caigan
bien al publico en general
sino también al Gobierno.

=> PASSWORD@INFOBAE.COM

unque pocos lo quieran admitir
A ptiblicamente, la era K le dio un
nuevo impulso a las relaciones puibli-
cas. Que el Presidente conteste y de-
bata a través de los medios, no es un
detalle menor. Aunque el lobby, re-
bautizado como asuntos puiblicos, se
ha convertido en una mala palabra,
cada vez més consultoras se animan
a profesarlo. Sin duda, el negocio cam-
bi6. Las consultoras avanzan a paso
redoblado disputéndole terreno a las
agencias de publicidad y hasta se ani-
man a acciones de marketing. Ya na-
da es lo que era.

Urban PR, creada hace 9 afios, es
un claro ejemplo del avance hacia
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[image: image3.jpg]social donde vemos cémo los valores
de la empresa impactan en distintos
ptiblicos, campatias de marketing ins-
titucional, y ahora tenemos un drea
de gestion cultural.

» Creamos planes vinculados a la
* cultura que permiten reforzar valores
propios de la empresa y la imagen.
No sponsoreamos obras de teatro, las
creamos. No es auspiciar un artista,
es detectar nuevos artistas. Es armar
una alianza entre Pepsi y Ruth Ben-
zacar para buscar nuevos talentos”,
sefiala Alicia Von der Ve ttern. En sin-
tesis, el trabajo de Personally se defi-
e en pocas palabras: “Desarrollamos
estrategias que den valor agregado,
somos muy proactivos, le generamos
oportunidades al cliente”.

Con una amplia trayectoria en el
mercado, Salem Viale y asociados
también sumo asuntos ptiblicos, co-
municacién institucional y de produc-
tos, y hasta organizacién de eventos.
Ignacio Viale, director y socio, expli-
ca: A partir de los ‘90, la estabilidad
econdémica y politica y las privatiza-
ciones le dieron més vuelo a nuestra
especialidad. Ingresan al pais nuevas
empresas con culturas diferentes. An-
tes, ni los consumidores tenfan un 0-
800 para quejarse, porque ni habia te-
1éfonos. Hoy todo cambi6”.

Con experiencia en crisis, se espe-
cializan en hacer manuales a medida.
“Una crisis es grande 0 no, no por la
crisis en si misma, sino por la percep-
cién que tienen los piiblicos de la cri-
sis. Una empresa que no maneja bien
una crisis, siente los resultados en la
reputacion corporativa. Lo que cons-
truye a lo largo de afios lo puede per-
der en un difa. El prestigio te sirve pa-
ra afrontar una crisis, una empresa
desprestigiada sufre mas”, sefiala Via-

72

CBRIEE fo b

le; que atiende Microsoft, Movistar y
Petrobras, entre otras.

TRABAJO PREVIO

Superar una crisis es una de las
preocupaciones principales en las em-
presas. Porter Novelli es una consul-
tora que tiene en sus manos la ima-
gen de la papelera Botnia, uno de los
temas més candentes y conflictivos del
momento. Sélo en el mes de enero, la
empresa tuvo presencia en 143 tapas
de diarios capitalinos. “Es un caso que
pasé del ambito empresario al politi-
¢o. Por la cantidad de variables y ac-
tores a enfrentar es una de las crisis
mds importantes en las que trabajé.
Los actores nuevos son los gobiernos,
por sus enfrentamientos diplomaticos.
Lo importante no es superar s6lo la
crisis ante la prensa, sino ante todos
los puiblicos”, dice Aldo Leporati, di-
rector general de Porter Novelli. Re-
comienda que las empresas tengan un
plan de prevencion de crisis, realicen
media trainings o cursos de simula-
cros. Y aclara un punto clave: la im-

portancia de tener un perfil propio.

i

“Si no hay un trabajo previc, no hay
margen de maniobra a nivel comuni-
cacién, cuarido llamas al bombero ya
te quemaste. Hay que estar prepara-
do. Por eso trabajamos directamente
con los primeros niveles de la compa-
fifa, antes sélo se hablaba con el ge-
rente de marketing que te pedia ‘lan-
24 este producto y punto’. Ahora
ayudas en todo el armado de la estra-
tegia comunicacional de una empre-
sa”, sefiala Leporati.

MDG Comunicacién e Imagen es
uno de esos casos curiosos, que pese
a seruna empresa local de no mds de
5 afios en el mercado, atienda mega-
cuentas como Carrefour, McDonald’s,
Sadesa y Canal 9, donde el propio Mi-
guel de Godoy es hasta el gerente de
relaciones institucional y se encarga
de la relacién con los medios. Cuan-
do se le pregunta por qué lo eligen
dice: “La atencién personalizada es
una de las claves, las cuentas son
atendidas por periodistas, no tengo
pasantes. Y la creatividad en momen-
tos de crisis es otro factor importan-
te. Las empresas entendieron que no
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pueden planificar un afio sin contar
con la comunicacién institucional.
Muchas te dicen: “quiero tener perfil
bajo”, pero eso cuesta tanto o mas que
un perfil alto. Por suerte lo entendie-
ron y se profesionalizaron. Si no te-
nés un perfil, dejas al descubierto lo
que digan. Aunque no estemos segu-
ros de que haya un incendio, tenemos
que saber cémo salir”, dice De Go-
doy. Otro tema que pone sobre el ta-
pete es la comunicacién de las empre-
sas en la era K: “En la relacién con el
Gobierno, los medios cumplen un pa-
pel fundamental. Muchas veces se
cruzan mas mensajes mediaticos que
interpersonales. Hay que estar prepa-
rado”.

Diego Segura, gerente general de
Burson Masteller, compaia de Young
& Rubicam, fundada en 1994 y con
44 empleados, también llama la aten-
cién sobre este tema. “Es un momen-
to sensible desde el punto de vista de
la comunicacién, tenemos un Gobier-
no al que la comunicacién le impor-
ta, le ocupa tiempo y le preocupa, y
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por eso las organizaciones se cuidan
mucho sobre qué decir, cémo decirlo
y frente a quién decirlo. Asi como a
Eduardo Duhalde le preocupaban las
encuestas, a Néstor Kirchner le preo-
cupan las tapas de los diarios. En
cualquier discurso puede responder
auna nota”.

Esto apura los tiempos y asi co-
mo revitaliza a la actividad, refuerza
la urgencia que impone un contexto
globalizado, donde el delay ya casi
no existe. Por eso, si bien la labor de
prensa es necesaria, también es fun-
damental saber gerenciarl procesos
de crisis o brindar media training.
“Hoy es imposible desconectarse,
por eso hay que estar entrenado pa-
ra contestar cualquier requerimien-
to. Es necesario que todas las puer-
tas de entrada a una organizacién
estén entrenadas.

Otro tema candente es el de los
blog, pero hay que estar capacitado
para poner a un CEO en la linea de
fuego. Nosotros creemos en la trans-
parencia en la comunicacién, por eso
estamos en pleno desarrollo de un
blog para un CEQ”, adelanta Diego
Segura, que atiende a cuentas como
Quilmes, Nextel, Ford, Wall Mart, She-
ring y Masisa, entre otras.

SER DIFERENTES

No es el tinico que habla de esta
nueva ola que se presenta como un
gran desafio para muchos, pero que
también preocupa a otros tantos. Allan
McCrea Steele, presidente y CEO de
Edelman, creada en 1997, atiende
cuentas como Avaya, Samsung, Mas-
terfood, Oracle, Laptv, Boeing y Me-
tlife, entre otras. Considera que los
blog son el futuro de la comunicaci6n,
cuenta que hasta el CEO de la com-
paifa, Richard Edelman, tiene un

J

blog. “El ptiblico maduré, ya no quie-
re escuchar, quiere que lo escuchen.
Por eso, en el sexto indice mundial
para medir la confianza de los ptibli-
cos en las instituciones, antes, los mas
respetados eran los presidentes de las
compatias, ahor a la gente comun es
la mas escuchada. Es el triunfo del bo-
ca a boca”, opina el presidente de
Edelman. Pendientes a todas las ten-
dencias, se definen como una empre-
sa que marca el camino en el lideraz-
go de pensamientq.

Todos buscan diferenciarse. Nés-
tor Landoni, director ejecutivo de Con-
sultores del Plata, argumenta que su
fuerte, si bien es la comunicacion, tam-
bién lo es el lobby, las relaciones gu-
bernamentales o asuntos piiblicos y
las investigaciones de mercado. Cu-
riosamente es el tinico entrevistado
que menciona sin tapujos la palabra
lobby, dice que no le preocupa, que:
“..alla ellos!, él tiene la conciencia tran-
quila...”. En relacion a sus clientes acla-
ra: “Lo que més valora una empresa

/

I Allan McCrea Steele
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[image: image5.jpg]es el buen manejo de la informacién
que tenemos y la gestién en tiempo s
de crisis. No creo que hoy las empre-
sas nos necesiten mas que hace cinco
afios atras, si creo que cambi6 el per-
ﬁl.!Antes, con De La Ria, no les im-
portaba estar en los medios, si nece-
sitaban informacién de primera mano.
Ahora eso se modific. Es cierto que
si tenés un gobierno que es proclive a
la comunicacién, priorizas lo que prio-
riza el Gobierno”, dice Landoni. Ad-
mite que el mercado esté cambiando:
“Las empresas se profesionalizaron
mucho en los tltimos 15 afios. Saben
que no tienen que preocuparse por un
solo priblico. Pero atin hoy, hay pocas
consultoras que saben manejar muy
bien un tema critico”, sefiala, quien
atiende a Repsol, AES, Deutsche Bank,
Comafi, CTT y Dell Computers.

Las empresas cada vez més valo-
ran la comunicacién y arman sus pro-
pios equipos. Muchos se preguntan
por qué sig ue siendo imprescindible
buscar afuera en una consultora ex-
terna, lo que se puede resolver aden-
tro, y ése es, justamente, el punto.
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Gustavo Averbuj

La mirada del equipo interno a ve-
ces no es tan compleja y amplia como
la de una consultora externa. Lia Ghel-
fi, directora general de Estudio de Co-
municacién, una consultora que tra-
baja con 20 personas y atiende cuentas
como Mercado de Valores, Gancia, al-
gunas marcas de Danone y Navarro
Correas, tiene una explicacién: “la co-

‘municacién no es una ciencia exacta,
por eso las mejores soluciones se en-
cuentran trabajando en equipo.

Las consultoras podemos aportar
experiencia, un anélisis objetivo, me-
dios de soporte y recursos en los mo-
mentos coyunturales. El equipo inter-
no es quien mejor conoce el negocio,
pero en temas de conflicto pierden la
objetividad, por su emocién y por su
compromiso, por éso la visién exter-
na es buena”, sefiala Ghelfi.

Una vez més, el apoyo a las estra-
tegias de las marcas, suele ser tan
requerido como la comunicacién
corporativa. Por eso, Estudio de Co-
‘municacién se encarg6 del apoyo a la
goleta de Gancia, que se pased por
Punta del Este en el verano, al bar de
agua Ser y a las acciones del Banco
Francés.

En Ketchum Argentina, una con-
sultora que atiende cuentas como Ala,
Maizena, Ades, Rexona, Pernoc Ri-
card, Nokia, Kia, Dupont y Hillton,
entre otras, opinan que el trabajo que
hacen es una variable del marketing.
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[image: image6.jpg]“Trabajamos desarrollando el negocio
de nuestros clientes, por ejemplo: le
propusimos a Hillton y a Mattel ar-
mar la Barby Room; fue una propues-
ta nuestra y se convirtié en un nego-
cio: una habitacién temética que se
comercializaba. Hoy Mattel la hizo
con el Hotel Conrad y Hillton la re-
plica con otros formatos. Nuestro tra-
bajo no se basa s6lo en la prensa, cam-
biamos actitudes de la gente con
respecto a 1 as marcas o producto. Va
mas alla de un articulo”, senala Gus-
tavo Averbuj, CEO de Ketchum, uno
de los 13 consultores globales de la
red en temas como crisis.

Pero no s6lo de acciones marketi-
Tneras viven las empresas. Aunque ha-
ya nichos paralelos, la presencia en
los medios sigue importando. Magda-
lena Frola, directora general de Hill
& Knowlton, atiende cuentas como
Continental Airlines, Diageo, Nike y
Copa Airlines, entre otras.
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Su opinién es clara: “En la Argen-
tina, la prensa es lo mds importante
para un cliente argentino. Antes pe-
dian estar en todos lados, hoy prefie-
ren calidad a cantidad. Quieren llegar
a su target a través de un buen arti-
culo, en medios clave”. También tra-
bajan mucho el rea de marketing co-
munications, donde acompanan las
acciones de marcas como Johny Wal-
Kker y Baileys, entre otras.En resumen,
ala hora de sumar clientes o consumi-
dores, si bien los medios importan,
las empresas ahora prefieren salir a la
calle a la conquista.

Un buen articulo no cambia la
percepcién de la gente hacia una mar-
ca, hay mucho para remar, todavia.
Lo que si esté claro es que las empre-
sas le temen al Gobierno, nadie quie-
re irritar al Presidente. No quieren ni
colocarse en el ojo de un a tormenta
ni recibir ninguna sorpresiva inspec-
cién de la AFIP o del Ministerio de

Trabajo, confiesan por lo bajo. El cui-
dado de la imagen en la era K es fun-
damental. e+

\ Las consultoras de relaciones pu-
blicas comienzan a cambiar su rela-
cion con la prensa y sus clientes.

\ No sélo deben educar a las empre-
sas para que tengan una buena ima-
gen ante la opinién publica, sino que
deben prepararlas para que no ten-
gan ningtin cortocircuito con un Go-
bierno que las esta poniendo bajo la
lupay que, en los Gltimos tiempos, no
tuvo inconvenientes en criticarlas.

Password Marzo 2006




