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  Prólogo




  Cuando, en 1994, en la Asamblea General de la patronal de empresas de Relaciones Públicas y Comunicación ADECEC, propuse a los demás miembros fundadores la edición de un libro de casos prácticos que pusiera al alcance de todos los públicos las soluciones que habían aplicado las empresas de comunicación más relevantes del momento, para resolver las dificultades con las que se encontraban empresas e instituciones, todos dieron un respingo. ¿Cómo iban a explicar sus genialidades comunicacionales a tutti quanti que copiarían, sin duda, sus creativas soluciones metodológicas?




  Mi visión del tema era diferente. En 1964, cuando me inicié en las relaciones públicas, me hubiese servido de gran apoyo poder leer y aprender de los más expertos de la profesión y, seguramente, hubiera evitado una gran cantidad de equivocaciones, resueltas por el método Pavlov de prueba y error. Pero no pudo ser. Prácticamente no existían las relaciones públicas, como tales, en nuestro país.




  Precisé de un par de años para ir convenciendo, uno a uno, a mis colegas de la bondad de la propuesta. Finalmente, en 1996, vio la luz el primer libro de casos explicados por sus autores y no traducción de realizaciones de otros países, con entorno, mercado, mentalidad y problemáticas muy diferentes de las nuestras.




  El éxito del primer libro y el agotamiento de sus ediciones hicieron que, en 2003, ya como presidente de ADECEC, hiciera la propuesta de elaborar un segundo libro que recogiese los cuarenta mejores casos resueltos en los últimos años por las compañías asociadas, segmentados por técnicas y sectores. En pocas semanas teníamos sobre la mesa más de un centenar de casos diversos, a cual más interesante, que cumplían los requisitos de calidad exigidos. Un comité profesional seleccionó los cuarenta más relevantes, que se publicaron, y volvieron a agotarse todas sus ediciones.




  Esas primeras lanzas rotas por una profesión joven y en curso de crecimiento precisaban del complemento y de la visión universitarias para poder conjugar, de forma eficaz, la práctica y la teoría. Gracias a la importante labor divulgadora y editora que está realizando la asociación de directivos de comunicación Dircom, junto a la Editorial UOC, impulsada y dirigida por la doctora Kathy Matilla, llega a sus manos este libro de casos, enfocado desde la perspectiva y la rigurosidad académicas.




  Gracias a él podremos conocer algunas de las diversas fórmulas, técnicas y metodologías que se aplican en el complejo industrial químico de Repsol en Tarragona, a través de las explicaciones de su dircom, Josep Bertrán; la efectividad de las notas de prensa que emite la Guardia Civil de Alicante, que son capaces de generar el 27 % de las noticias que, sobre la Benemérita, aparecen publicadas en los medios; el estudio sobre los supuestos espacios de diálogo que son las salas de prensa virtuales de las empresas cotizadas en el IBEX 35, con un respetuoso análisis de sus contenidos y propuestas de posibles mejoras, entre otros interesantes estudios y análisis.




  Llegado a este punto quisiera destacar la joven media de edad de los autores, no obstante su sólida formación, con un importante porcentaje de mujeres (73 %) sobre hombres, lo que marca y afianza la tendencia surgida en los años noventa, que también se observa en la feminización de la profesión, dado el grado de exigencia de alta sensibilidad, intuición, soluciones creativas y empatía que requiere su ejercicio y de la que están, normalmente, más dotadas las damas.




  Por otro lado es obligado el reconocimiento a la Comisión Editorial formada por un brillante elenco de importantes académicos de la comunicación.




  Quiero felicitar al lector pues, sin duda, al adquirir este libro ha realizado una excelente inversión, tanto económica como intelectual. No se arrepentirá.




  Buena lectura.




  Agustín de Uribe-Salazar




  Presidente




  Gabinete Uribe




  Bellaterra, julio de 2015




  Introducción




  La Colección Dircom acoge por segunda vez una obra colectiva en la que diversos autores, de procedencias también diversas, comparten el común denominador de ser especialistas en un campo específico de la comunicación: las relaciones públicas.




  A todos ellos les une también otro tipo de vínculo, que es el de estar relacionados, de una u otra forma, con la formación superior. Como el lector podrá comprobar abordando la lectura de los currículos que figuran al final de este volumen, esa conexión con el mundo universitario, para algunos de ellos, se debe a que ejercen la docencia en grados y posgrados ofertados por varias facultades de Comunicación, siendo doctores en su mayoría. Para otros, más jóvenes, su conexión con la academia se circunscribe al hecho de ser doctorandos, es decir, de encontrarse en la etapa preliminar de una carrera investigadora que culminará en un acto de defensa de una tesis doctoral, como prólogo –confiamos– de una prometedora inserción en el ámbito académico en una etapa posterior. Entre los investigadores participantes más séniores también es frecuente que tengan –o hayan tenido en el pasado– experiencias en la práctica de la profesión.




  El objetivo principal de este libro es ofrecer una panorámica del estado de la investigación sobre relaciones públicas en España –aunque un par de investigadores brasileiros se han incorporado al proyecto y acompañan a sus colegas españoles.




  Otro título de parecidas características ya ha sido publicado anteriormente en esta colección1 hace unos meses atrás y pretendemos generar una serie de publicaciones similares en el seno de la colección en el futuro, más o menos con periodicidad anual, no solo para procurar acercar la academia a la praxis, sino para que, andando el tiempo y disponiendo así de una perspectiva suficiente, se pueda disponer de cierta información sobre las tendencias en investigación prevalentes en la disciplina en un periodo determinado, identificar y analizar temas, técnicas o métodos de investigación empírica dominantes y, con ello, disponer de elementos para que otros investigadores puedan desarrollar, quizás, futuros estudios comparativos. Nos agrada pensar que con este tipo de libros colectivos estamos contribuyendo, modestamente, a los últimos avances de las relaciones públicas cuando la rabiosa actualidad que vivimos hoy pueda catalogarse, ya, con categoría de pasado.




  Los autores han desarrollado con absoluta libertad su capítulo, tanto desde la elección temática como de la orientación de su trabajo de investigación. Las únicas condiciones impuestas fueron, de un lado, dotarlos de una estructura común para, al menos formalmente, establecer una cierta homogeneidad que facilitase su lectura y comprensión a quienes se interesen por seguir avanzando en ella y profundizar en estas páginas y, de otro, atender a un tema transversal único, que en esta ocasión se propuso que fueran los espacios de diálogo. Ese es el motivo de que la homogeneidad del libro brille por su ausencia, que no era, como ya se ha dicho, lo que se pretendía en un inicio. Llegados a este punto comprobamos que el resultado final ha terminado siendo el resultado de lo que, según hemos comprobado, es una gran diversidad de intereses individuales de los autores.




  El tercer requisito al que se han sometido los investigadores que han escrito los artículos que aparecen a continuación no venía impuesto por el criterio de coordinación editorial de quien suscribe estas líneas, sino por otro de mayor alcance y que caracteriza a esta colección, que es que la totalidad de los manuscritos recibidos con solicitud de publicación deben someterse a un riguroso proceso de evaluación ciega por pares, de la que se encargan los prestigiosos doctores españoles que componen su Comisión Editorial. Son muy escasas las editoriales españolas de no ficción que han incorporado el sistema de blind peer review para cribar los contenidos de sus lanzamientos al mercado –característico de las revistas académicas de mayor reputación internacional. A Dircom, la asociación de directores de comunicación españoles que promueve esta colección, le preocupaba especialmente la cuestión de la calidad de los futuros títulos que se iban a publicar y esa fue la causa de que se llegase a un acuerdo con la Editorial UOC para instaurar la revisión ciega preliminar que asegurase el nivel de excelencia autoexigido, toda vez que lo que se pretendía al crear la colección era que su colectivo de asociados –los dircoms de habla hispana, incluyendo a los de la otra orilla del océano, donde la Editorial UOC cuenta con una amplia capacidad de distribución en varios países de Centroamérica y Sudamérica– fuese el principal colectivo del público objetivo de futuros lectores. De este modo, en este volumen, de los dieciséis manuscritos inicialmente recibidos únicamente diez (62,5 %) han superado dicho proceso de evaluación ciega y son los que, finalmente, han conseguido llegar hasta la imprenta, entrar en máquinas y ocupar un espacio en los estantes de las librerías alojados en este volumen que el sector tiene ante sí.




  Debido a ello, nos sentimos doblemente orgullosos de que este libro haya podido constituirse también en plataforma de soporte de los textos de los autores más jóvenes, dando cuenta de su capacidad investigadora al haber superado satisfactoriamente el duro filtro impuesto por los evaluadores anónimos de sus trabajos. Para algunos de ellos esta será la primera ocasión en que verán su nombre impreso en un libro «de verdad», como decía, emocionado, uno de ellos. Así, pues, desde este punto de arranque les auguramos un prometedor futuro investigador y les deseamos una copiosa producción científica publicada los próximos años.




  La comunicación, en general, y las relaciones públicas, en particular, están siendo objeto de grandes cambios y transformaciones desde mediados de la década de los años sesenta, tanto en el terreno académico como en el profesional. Se observa una continua y creciente permeabilidad de las fronteras que delimitan ambas áreas de conocimiento que, durante buena parte del pasado siglo xx, se percibían con membranas de separación menos flexibles y atravesadas por un menor número de poros que hoy en día, y «Más en el caso de la comunicación, donde la industria ha estado, desde los inicios científicos de aquélla, vinculada a sus programas de investigación, influenciando en la pérdida de autonomía del campo de la comunicación» (Silva y San Eugenio, 2014, pág. 811)2 y produciendo un cierto efecto contaminante en los espacios intersticiales. Martínez Nicolás (2009)3 señala, en este sentido, la existencia de un desacuerdo histórico entre los académicos de la comunicación españoles que se sitúan en dos bandos enfrentados, los profesionalistas y los teoricistas, que se mantiene en la actualidad y a partir de finales de la década de los años noventa, con el añadido de que «la postmodernidad, el pensamiento disruptivo, lo efímero y el presunto derribo de las verdades absolutas dan paso a una hibridez de conocimientos y a un mestizaje disciplinar harto conocido en el ámbito de la comunicación» (Silva y San Eugenio, 2014, pág. 817).




  Y, así, la comunidad científica de las relaciones públicas, que antaño iba por delante de la profesional teorizando (investigación pura) y explicando los fenómenos sociales acaecidos en el área (investigación aplicada), en ocasiones, hoy, ve alterada su posición hegemónica y monopolística y muestra su desconcierto ante una praxis progresivamente cada vez más fragmentada desde el punto de vista de una –¿antigua?, ¿atrincherada?– unidad epistemológica y conceptual que, más que alejarse, ignora los postulados científicos sobre los que se fundamenta su quehacer profesional en el que, al menos aparentemente, todo es válido e intercambiable mientras contribuya a generar negocio y a incrementar el beneficio prioritario para los accionistas.




  En paralelo, el complejo4 sistema que configura nuestro entorno parece haberse desequilibrado de forma abrupta e imprevisible, dando paso a lo que, todo apunta, constituye un cambio de paradigma en todos sus frentes, contribuyendo a la ceremonia de la confusión. Inmersos en estos tiempos de posmodernas realidades líquidas;5 de globalización; de continuas innovaciones tecnológicas progresivamente más complejas y sofisticadas; de entorno más caótico,6 ya, que turbulento;7 de migraciones masivas a escala planetaria; de crisis economicofinanciera y también de valores; que tantas incertidumbres8 y fracturas generan, veremos cómo, desde qué principios y perspectivas y sobre qué temas reflexionan los autores de nuestros capítulos y sus explicaciones sobre la compleja multiplicidad de factores que inciden sobre este tan mal traducido subcampo de la comunicación que ha dado en llamarse relaciones públicas (public relations) en lugar de relación con los públicos (publics relation), que habría sido mucho más adecuado.




  La diversidad y la heterogeneidad de los capítulos, a las que hacíamos referencia anteriormente y que tanto valoramos por los motivos expuestos, no han facilitado la misión de esta coordinadora de establecer un cierto orden en su presentación, que vertebre el conjunto y relacione entre sí las diversas aportaciones que conforman un variado panorama de análisis y descripción de casos recientes. Finalmente, hemos estructurado el libro en dos partes diferenciadas.




  En la primera parte se presentan los siete primeros capítulos que, como se verá, abordan los distintos temas tratados desde enfoques diversos pero que se tratan mayoritariamente de análisis de casos. Seon-Kyoung y I-Huei (2012) demuestran que el análisis de casos9 es una de las más importantes técnicas de investigación en relaciones públicas, ya que es ampliamente citado en las revistas académicas y, así, los contenidos de este libro resultan consistentes con la literatura especializada internacional.




  En la parte segunda del volumen se han agrupado los tres capítulos finales del libro, todos ellos presentan trabajos de corte más descriptivo, ya que la perspectiva de análisis de los casos que se presentan se focaliza en el tratamiento mediático recibido.




  Buena muestra de que la gestión de la comunicación en situaciones de crisis es una de las técnicas que mayor interés y producción científica produce en el mundo académico,10 a nivel internacional, es el capítulo 1, cuyo objetivo es determinar el nivel de madurez profesional en la gestión de las crisis y de su comunicación por parte de los directivos responsables de una muestra de empresas gallegas, que resultan ser las más altamente contaminantes de la comunidad autónoma. Mediante el empleo de entrevistas en profundidad, los autores revelan que los resultados del estudio, desde la perspectiva de análisis, no resultan demasiado alentadores en cuanto al grado de excelencia de la praxis ya que, entre otras cosas, constatan que, en general, las empresas analizadas –muchas de ellas pymes–, no cuentan con acciones preparatorias previas orientadas a la gestión preventiva de una posible crisis.




  En el capítulo 2 también se realiza una aproximación a un tipo de empresa cuya actividad está permanentemente en riesgo de generar impactos adversos en el entorno medioambiental. La autora pone el foco en el análisis de tres refinerías de petróleo que la empresa española Repsol posee en distintas ubicaciones del territorio nacional. Al igual que en el caso anterior, se recurre a la técnica de las entrevistas en profundidad, si bien en este caso, además de realizarse a los máximos responsables de comunicación de cada uno de los centros, la muestra se amplía, incorporando a representantes de la comunidad civil vecina a las refinerías y a periodistas locales. El objetivo del trabajo no es otro que, analizando sus distintas estrategias de relaciones públicas en el ámbito de la acción social y llevando a cabo un análisis comparativo, verificar el grado de cumplimiento de las promesas de compromiso social de Repsol y de sus centros de refino. Los resultados muestran que existe un cierto diseño «a medida» de las mismas, ya que cada centro adapta sus planes de acción en función del grado de aceptación o conflicto existente con su entorno más cercano.




  En el capítulo 3 se produce un radical cambio de tercio respecto a los dos anteriores y la autora coloca el centro de su lupa analítica en el sector cultural y, concretamente, en los cinco museos más pequeños y especializados de la ciudad de Madrid, una de las que mayor riqueza museística atesora de todo el mundo (un total de cuarenta). Partiendo de la base de que la identidad corporativa (lo que la organización «es», su personalidad) sustenta y condiciona la totalidad de sus políticas corporativas, las de comunicación incluidas, para desarrollar su trabajo de campo la autora recurre a dos técnicas: (1) como en los dos capítulos anteriores, a la entrevista en profundidad –con las directoras de los museos de la muestra–, y (2) al análisis de contenidos –del plan director de cada museo–, para averiguar cómo se gestiona la identidad de cada uno de ellos –que está en el origen de todo proceso comunicativo, ya que es anterior al de la génesis de la imagen–, y como se posicionan, diferenciándose y adaptándose a las múltiples exigencias de cambio del siglo xxi.




  Al pasar página y dar nuestra mirada con el capítulo 4, vemos que los autores desarrollan su trabajo en torno a un protagonista no muy habitual en la investigación en relaciones públicas: el cuerpo policial, de naturaleza militar, de la Guardia Civil y, concretamente, de Alicante (España). Considerando como objeto de estudio la comunicación como práctica responsable en sí misma, el primer objetivo de la investigación se centrará en constatar si las prácticas del gabinete de prensa de la Benemérita alicantina alcanzan el nivel de excelencia en su relación con los medios de comunicación. Para ello los autores utilizan como marco referencial los postulados de Grunig y Hunt (1992) del modelo bidireccional simétrico y del modelo conductual del agente de prensa, basado en la publicity. El segundo objetivo se dirigirá a conocer la repercusión mediática y el tratamiento periodístico que los medios de comunicación otorgan al cuerpo de Alicante. Para el logro de dichos objetivos recurrirán (1) a dos métodos cualitativos, la observación participante de la actividad del gabinete de prensa y las entrevistas semiestructuradas con periodistas y responsables locales de agencias de noticias; y (2) a uno cuantitativo, el análisis de contenido del press clipping facilitado por la Guardia Civil alicantina. Los resultados revelan el buen nivel de excelencia de las relaciones con la prensa.




  Sin abandonar el punto de vista del análisis de los emisores de los mensajes y de sus procesos de transmisión, con el capítulo 5 se abre una nueva perspectiva en esta primera parte del libro, que es la que incorpora la visión desde los soportes utilizados. Los canales en línea vienen despertando el interés de múltiples investigaciones en relaciones públicas, sobre todo en los últimos tres lustros, y este libro no podía ser una excepción a la norma. En este sentido, Ye y Ki (2012)11 comprobaron que entre 1992 y 2009 existía una tendencia creciente en el número de artículos publicados que trataban sobre el uso de las relaciones públicas en el ámbito en línea y de internet, al igual que lo hicieran anteriormente Cutler (2004) y Broom y otros (1989).12 Desde una perspectiva proactiva de la gestión de la comunicación en situaciones de crisis, la autora realiza su trabajo sobre el universo total de las veintiocho agencias oficiales de seguridad alimentaria y nutrición de la Unión Europea y el diálogo establecido, mediante la comunicación digital (webs y medios sociales), con los ciudadanos-consumidores. Para ello recurre al análisis de contenidos y, analizando diversas variables, tras obtener y analizar los resultados concluye que aunque las agencias alimentarias realizan una función comunicativa en línea bastante adecuada en su conjunto, dichos discursos oficiales no generan el interés de los públicos receptores a los que van dirigidos.




  El capítulo 6 mantiene su interés en el proceso de la emisión de mensajes que viene caracterizando los capítulos precedentes y en el entorno de la web 2.0 –en este caso como canal de comunicación específico con los periodistas–, en el que también se basaba el capítulo anterior. Con su investigación, la autora pretende determinar si las salas de prensa ubicadas en las webs oficiales de las empresas cotizadas en bolsa presentes en el IBEX 35 español aprovechan adecuadamente las oportunidades que les brinda el potencial de las relaciones públicas en línea para establecer una comunicación bidireccional con los medios de comunicación y, para ello, recurre a la técnica del análisis de contenido que nos está resultando, ya, muy familiar. Estableciendo diversas variables de análisis, los resultados permiten concluir que si bien algunas de las empresas de la muestra analizada cuentan con salas de prensa virtuales que pueden catalogarse plenamente como de nivel 2.0, todavía quedan algunas que no aprovechan el potencial digital social ni las posibilidades de interacción del canal 2.0.




  En el capítulo 7, con el que concluye la parte primera de este título, los autores brasileños que nos acompañan en esta singladura editorial abordan el objeto de estudio desde una perspectiva diferente, que se aleja de la visión directiva de las relaciones públicas, trasladando su foco a la de la sociedad civil en red –más acorde con la visión crítica de las relaciones públicas– y a su función de escrutinio, no solo de las actividades de las organizaciones de carácter privado, sino también de su discurso público, ya que consideran que algunas de ellas cometen prácticas abusivas de las relaciones públicas. Con ello no solo cuestionan los límites éticos de la «industria» de las relaciones públicas, sino que introducen una nueva variable, constituida por una acotación geográfica mucho más amplia que en los capítulos que hemos descrito hasta ahora y, así, su objeto de estudio abarca, fundamentalmente, parte de Europa, Latinoamérica y los Estados Unidos de América. Se mantiene el interés por la comunicación en línea patente en los dos capítulos anteriores, pero en esta ocasión aparecen unos nuevos públicos activos que toman protagonismo y, desde internet, desafían, critican y desplazan a una posición secundaria el papel hegemónico de los medios de comunicación en esa misión de vigilancia social (watch-dogs) que les ha caracterizado históricamente –y que aparece como agente mediador prevalente en algunos de los capítulos precedentes. Tras identificar y categorizar ciento ochenta y cuatro sitios web y 2.0 y seleccionar tres casos emblemáticos de estudio, los autores realizan, mediante análisis de contenido, un estudio comparativo e introducen al lector en un apasionante debate en torno al papel de la vigilancia civil y de las lógicas de defensa de los propios intereses que rigen el discurso de denuncia desde el lado de las redes informatizadas colaborativas de movilización social y de los whistleblowers, que ponen en jaque mate los oficiales emitidos desde posiciones institucionales de ciertas empresas y organizaciones privadas, al ser considerados incongruentes con el interés general y, en ocasiones, incluso ilícitos.




  En la segunda parte del libro hemos alojado los tres últimos capítulos que, como se ha dicho anteriormente, comparten la característica común de ser de corte descriptivo, es decir, que analizan los diversos casos de estudio desde una perspectiva mediada, o lo que es lo mismo, desde el relato del caso elaborado por los medios de comunicación de masas (mass media).




  En el capítulo 8 la autora centra su investigación sobre la prevención de drogodependencias en España con el múltiple propósito de conocer el modelo de gestión de las relaciones que establece una muestra de las instituciones públicas y privadas que trabajan en prevención y asistencia a las drogodependencias con los medios de comunicación; averiguar el peso asignado a los medios de comunicación en cuanto que público; evaluar el tratamiento del fenómeno en la prensa desde la perspectiva de la salud, delimitando los temas y coberturas clasificados por sustancias. Para ello recurre a una doble metodología: (1) a entrevistas semiestructuradas con los responsables de comunicación de la muestra, y (2) al análisis de contenido de las noticias publicadas en prensa generalista y especializada. En cuanto a las instituciones analizadas, los resultados revelan carencias de gabinetes de prensa integrados y planteamientos de comunicación institucional más tácticos que estratégicos. Del análisis de contenido de las noticias publicadas en prensa se desprende una cobertura desigual; el escaso número de fuentes consultadas en materia de prevención; el posicionamiento de las drogas como delito en prensa generalista y no como problema de salud; y una congruencia entre las agendas institucional y mediática únicamente circunscrita a la prensa especializada en salud, aunque no en todas las sustancias.




  El tratamiento informativo otorgado al doble óbito de los dos empresarios españoles más importantes, Emilio Botín (Banco de Santander) e Isidoro Álvarez (El Corte Inglés) –que tuvo lugar con solo cuatro días de diferencia–, por parte de una muestra de la prensa generalista española, es el tema principal tratado en el capítulo 9. Recurriendo una vez más al análisis de contenido, las autoras analizan las noticias previamente identificadas y observan que ambas noticias no se han tratado de forma equitativa –siendo la defunción de Botín la que ha acaparado mayor atención mediática–, focalizándose más en los perfiles personales que en las corporaciones que dirigían en vida y en las consecuencias de ambos fallecimientos en el entorno empresarial.




  Finalmente, en el último capítulo del libro, la autora estudia el tratamiento mediático de la tragedia del pabellón Madrid Arena, que ocasionó la muerte de varias jóvenes, y la crisis de comunicación en la que se vieron envueltas las instituciones públicas implicadas. El propósito de este capítulo 10 se centra en averiguar si el Ayuntamiento de la capital de España gestionó la comunicación de manera efectiva y si consiguió generar un mensaje homogéneo a través de los medios de comunicación, constituyéndose en fuente primaria. Para ello se recurre al análisis de contenidos de las unidades de análisis –las noticias publicadas en una muestra de diarios generalistas–, del que se desprende la amplísima cobertura del suceso y la aparente carencia de un plan de comunicación inicial en el Ayuntamiento de Madrid, que generó un considerable caos mediático los días posteriores a la tragedia.




  Desde una perspectiva bibliométrica, destacamos únicamente algunos microdatos. Los diez capítulos que configuran este libro han sido escritos por un total de quince autores, de los cuales once (73,33 %) son mujeres y cuatro (26,66 %) son hombres. Son mayoría los autores que se han decantado por la autoría única (seis), en tres ocasiones por la autoría compartida entre dos investigadores y, en última posición, se identifica a un único grupo de tres investigadores que decidió trabajar en un equipo de mayor tamaño. Finalmente, según se ha expuesto en las líneas precedentes, la técnica cuantitativa del análisis de contenido ocupa el lugar estrella entre los métodos elegidos por los investigadores para desarrollar sus trabajos, ya que se utiliza en ocho (80 %) ocasiones. Los métodos cualitativos empleados ocupan posiciones muy alejadas: en tres (30 %) ocasiones entrevistas en profundidad, en una (10 %) entrevistas semiestructuradas y también en una única oportunidad la observación participante (1-10 %).




  Y ahora sí, sin más dilación y tras esta presentación, damos libertad al lector para que proceda a la lectura de los capítulos que acabamos de exponer. Confío que disfruten tanto haciéndolo como lo hice yo durante el proceso de mi tarea de coordinación.




  Dra. Kathy Matilla




  Coordinadora del libro




  Barcelona, junio de 2015
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  Las empresas gallegas más contaminantes y su gestión de la comunicación de crisis




  Ana Belén Fernández Souto - Iván Puentes Rivera - Montserrat Vázquez Gestal




  
1. Introducción




  Presentamos un estudio desarrollado en la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicación de la Universidad de Vigo en el que se hace un vaciado del planteamiento comunicativo en situaciones de crisis por parte de las empresas gallegas catalogadas como «altamente contaminantes».




  Para desarrollarlo se tomó como punto de partida el Registro Estatal de Emisiones y Fuentes Contaminantes (PRTR España), a partir del cual se estableció el universo de estudio. A continuación, se ha trabajado con una muestra de las ciento veinte empresas afincadas en Galicia que cuentan con el mayor índice de emisiones contaminantes, a través de entrevistas en profundidad.




  La finalidad del estudio es llevar a cabo una radiografía sobre el tratamiento que estas organizaciones empresariales desarrollan durante la gestión comunicativa de una crisis y así poder valorar su actividad en estas situaciones.




  
2. Marco teórico





  Todas las organizaciones, tanto de carácter público como privado, son susceptibles de sufrir una crisis, es decir, una alteración en su vida normal, de forma que esta situación pueda llegar a derivar en una pérdida de confianza o de daños en su reputación.




  Es en este ámbito en que el profesional de las relaciones públicas debe programar la gestión de la comunicación de crisis: cuando la organización tiene algún problema de cierta relevancia social, como pueden serlo accidentes laborales, mala calidad del producto, corrupción, conflictos con la administración pública, conflictos ecológicos, la adulteración de un producto o defectos de fabricación; el mal funcionamiento de los sistemas operativos de la organización; los accidentes y desastres naturales; las manifestaciones, conflictos populares y conflictos de opinión pública; la muerte o destitución de un alto ejecutivo; la utilización inadecuada de fondos y otros escándalos financieros; escándalos relativos a la vida privada de un directivo; las denuncias ante los tribunales en contra de la empresa y las investigaciones judiciales... (González Herrero, 1998).




  Es evidente la existencia de ciertas crisis tópicas, sobre todo en determinados ámbitos, caso de las empresas altamente contaminantes, como pueden serlo las del sector químico, siderúrgico, eléctrico o el ganadero, entre otros. Centrándonos aquí, recordaremos que en el caso español casi cuatro millones de trabajadores (el 25,4 % del total) están expuestos a sustancias cancerígenas; se estima que, en nuestro país, 4.000 trabajadores mueren anualmente por la exposición a sustancias químicas, más de 36.000 enferman y que este tipo de sustancias producen más de 18.000 accidentes laborales al año; la contaminación atmosférica provoca en España 16.000 muertes prematuras al año, lo que supone diez veces más que la mortalidad anual por accidentes de tráfico, según el Informe de Contaminación en España elaborado para Greenpeace en 2008.




  Es cierto, no obstante, que tanto el conjunto de España como particularmente Galicia han mejorado sensiblemente en los últimos años todos los indicadores de calidad ambiental, tal y como refleja el Perfil Ambiental de España (2014), elaborado por el Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente. En el caso concreto de la industria española, el gasto total (inversiones más gasto corriente) en protección ambiental, que ronda los 2.380 millones de euros, aumenta, incluso pese a la grave crisis económica de los últimos años y al fuerte descenso en nuevas inversiones en materia medioambiental que ella ha provocado, y entre 2008 y 2011 estas inversiones cayeron un 55 %.




  Es en este marco en el que desarrollamos nuestra investigación, pues partimos de la hipótesis de que es en estos sectores donde existen más probabilidades de que las organizaciones empresariales cuenten con planes preventivos y de gestión comunicativa de las crisis.




  La existencia de estas crisis tópicas permite evitar los momentos de confusión y de desconcierto derivados de un proceso de crisis y enfrentarse a esta con mayor celeridad y seguridad, tal y como ocurrió con el caso de la EXXON-Valdez en 1989, suceso a partir del cual la mayoría de las empresas se decidieron a materializar estos planes de crisis; tanto es así que hasta mediados de los años ochenta eran muy pocas las organizaciones que diseñaban de forma preventiva programas específicos para la gestión comunicativa de las crisis, y a partir de entonces empieza a generalizarse su uso, debido en gran parte a la difusión mediática creciente de este tipo de situaciones. Buen ejemplo de ello es el dato que aporta González Herrero, al indicar que en el periodo de tiempo comprendido entre 1989 y 1993 se produjo un incremento del 24 % en el número de crisis recogidas por los medios de comunicación (González Herrero, 1998).




  Los principales motivos que llevan a las empresas a preocuparse por su gestión comunicativa ante una crisis son los siguientes:




  1) Incremento de la competencia. Una crisis puede ser fácilmente aprovechada por la competencia, ya que los consumidores/usuarios tienen otras opciones a las que acudir tras un desencuentro.




  2) Los diferentes públicos, que cada vez exigen más calidad a los productos y servicios, y toleran menos la mala gestión de las crisis organizacionales.




  3) Las crisis aumentan por la actividad de los medios de comunicación, que son cada vez más competentes y que, en muchas ocasiones, son los que destapan determinadas crisis, especialmente las del tipo de escándalos financieros o personales.




  En los tiempos que corren, a estas causas debemos añadir la importancia del tiempo y de los adelantos tecnológicos, pues si bien hace unos años las informaciones referentes a una alteración en el devenir de los negocios se propagaba de forma más lenta, hoy día, con el uso generalizado de internet y las redes sociales, se ha acelerado notablemente, tanto es así que hasta hace unos años los expertos en gestión comunicativa de las crisis recomendaban a las organizaciones hacer declaraciones públicas no más allá de las veinticuatro horas siguientes a haber estallado mediáticamente la crisis. Así, a día de hoy cualquier organización que se esté enfrentando a una crisis y que tarde más de veinticuatro horas en afrontarla de cara a la opinión pública, habrá perdido la batalla.




  Las crisis pasan por cuatro etapas, como describió Fink (1986) al comparar las etapas de una crisis con las de una enfermedad. La primera es la etapa de incubación de la crisis, cuando aparecen los primeros síntomas (la «fiebre») que anuncian una posible crisis y que, si son detectados anticipadamente, permiten a las empresas actuar e intentar evitarlas y minimizar los efectos. La segunda etapa es la de la crisis en sí misma, una vez ha estallado. Es la parte más dura y que causa un efecto físico y emocional en la empresa. En la tercera aparece la «crisis crónica», que se extiende en el tiempo, con momentos de recuperación y de recaída, y, por último, está el final de la crisis, con la resolución, donde se aprecia que la crisis ya no es una amenaza para la empresa o institución. También debemos subrayar que la experiencia en gestión de crisis en el pasado favorece la preparación para enfrentarse a crisis en el futuro (Saura y García-García, 2010).




  Según el estudio Dircom 2008 en España, el 71,6 % de las personas que respondió a la encuesta tuvo que gestionar alguna crisis en el periodo de estudio 2000-2005. Los datos muestran que determinadas acciones orientadas a la gestión de cada una de las crisis no fueron mayoritariamente consignadas, como las ruedas de prensa (nunca realizadas en el 62 % de los casos), la distribución de videocomunicados (nunca realizada en el 95,7 % de los casos), las reuniones con asociaciones de consumidores (nunca realizadas en el 75,5 % de los casos), publicidad editorial de defensa (nunca realizada en el 75 % de los casos), y el inicio de acciones judiciales (nunca realizado en el 66 % de los casos). Solo los comunicados de prensa destacan por haberse emitido sobre todo de una a tres veces (en el 42,6 % de los casos), las cartas –a veces–, y las reuniones con empleados, llevadas a cabo de una a tres veces en el 59,6 % de las empresas. También se confirmó la idoneidad de cara al futuro del uso de los comunicados de prensa (86,75 %), de las reuniones individuales con medios clave (53,3 %) y de comunicados y reuniones con empleados clave (56,3 %).




  Para hacer frente a estas situaciones, el departamento de relaciones públicas debe crear documentos específicos, denominados «planes de crisis», que permitirán abordar de un modo más sereno y tranquilo las eventualidades a que se somete cualquier organización. Así, el plan de crisis facilitará a la empresa o institución el saber qué hacer en cada escenario de crisis, evitando momentos de riesgo que puedan llegar, incluso, a poner en peligro la supervivencia de la entidad. El plan de crisis permite ganar tiempo y poder pasar directamente a la acción cuando la crisis se produce, sin incurrir en un estado de indecisión, siempre muy destructivo, no solo desde el punto de vista productivo o financiero, sino desde el punto de vista de la imagen y la reputación.




  Efectivamente, cuando la organización no está preparada para las adversidades, se produce una serie de riesgos derivados de esta falta de anticipación:




  1) Se producirá un retraso tanto en el diseño como en la propia aplicación de los procedimientos de urgencia.




  2) La confusión y la descoordinación derivada de la falta de anticipación creará cierta desconfianza, muchas veces motivada por el silencio de la organización (Ongallo, 2000). No olvidemos que la información es la base de toda decisión, por lo que la organización necesita tener acceso a toda la información disponible antes de tomar una decisión adecuada (Harrison, 2002).




  En definitiva, la finalidad del plan de crisis es servir de elemento central en la gestión de la crisis: es el primer elemento del plan de continuidad al que debemos recurrir en caso de que ocurra un desastre importante que afecta a los servicios prestados por la organización y evita que se tengan que tomar más decisiones improvisadas sobre la marcha de las estrictamente inevitables.




  No debe olvidarse, en este sentido, lo señalado por López-Quesada (2014), quien recuerda que, pese a todos los efectos nocivos que una crisis pueda tener para una organización, es posible que esta se revele también como una oportunidad. Para ello la empresa debe mostrar determinación en la toma de decisiones, actuar rápida y estratégicamente, y contar también con algo de suerte.




  
3. Metodología





  Tal y como hemos indicado, partimos de una selección de las ciento veinte empresas gallegas con mayor índice de contaminación (siguiendo los parámetros del Registro Estatal de Emisiones y Fuentes Contaminantes, PRTR, del Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente), que constituye la muestra. Esta lista incluye fundamentalmente empresas del sector alimentario, siderúrgico, eléctrico y químico.




  A continuación, se hizo una ronda de entrevistas en profundidad entre los responsables de comunicación de dichas organizaciones o, en su defecto, de la directiva de estas. En las empresas que cuentan con departamento o bien con una persona encargada en exclusiva de las labores de comunicación, el entrevistado fue esta persona o, en el caso de departamentos con más de un individuo, fue el máximo responsable de estos. Si la empresa en cuestión carecía de departamento o encargado de comunicación, la entrevista se realizó a un directivo, a aquel que, en cada caso, tenía mayor relación con las acciones de comunicación que lleva a cabo la empresa (responsable comercial, de relaciones externas, institucionales…).




  De ahí se obtuvieron datos referentes a la existencia, o no, de departamentos de comunicación en sus organizaciones, la profesionalización y especialización en comunicación de sus responsables, el reconocimiento de la existencia de crisis pasadas, la planificación de documentos de gestión comunicativa de la crisis (plan de crisis) y el interés mostrado por ellos.




  De igual forma, se realizó una revisión hemerográfica de sus crisis anteriores y/o presentes, así como de su tratamiento y gestión informativa a través de la prensa regional y local (La Voz de Galicia y Faro de Vigo). El objetivo de esta etapa de la investigación era cotejar los datos arrojados por los responsables de comunicación de las organizaciones con los datos publicados en los medios de comunicación.




  Posteriormente se plasmaron gráficamente los resultados para obtener unas conclusiones y confirmar la hipótesis de partida, que no es otra que las empresas más contaminantes de Galicia siguen sin darle la suficiente importancia a la gestión comunicativa de las crisis. Si bien, muchas de ellas han realizado importantes inversiones en reducir sus emisiones contaminantes y en la gestión de minimización de probabilidades de que surjan problemas en ese sentido, la práctica totalidad no cuenta con planes de crisis ni disposiciones específicas para gestionar, desde el punto de vista de la comunicación, una situación de crisis.




  Esta hipótesis queda matizada, en cierto modo, por el hecho de que, en el caso de empresas que cuentan con departamento de comunicación, la presencia de esta herramienta es superior, dado que la propia creación de un departamento de este tipo denota ya una mayor sensibilización o identificación con respecto a las necesidades comunicativas y unos niveles más altos de profesionalización en la ejecución de las tareas.




  
4. Resultados





  Una vez analizadas las respuestas de los directivos entrevistados, se observa que la tendencia en el objeto de estudio analizado es la improvisación comunicativa. A pesar de analizar sectores altamente contaminantes, hemos de constatar que –en gran medida– sus responsables no cuentan con planes previos de gestión de la comunicación de crisis.




  A pesar de que este dato pueda parecer alarmante, no desentona con la tendencia que se marca desde los organismos públicos, ya que desde ellos se manifiesta una gran preocupación por la prevención de la crisis, pero no por la gestión comunicativa de ella una vez que ya ha surgido. Muestra de ello es el Plan Nacional de Servicios Especiales para Proteger la Vida Humana y el Mar, desarrollado desde el servicio de Prevención Marítima (82010-18) del Departamento de Salvamento Marítimo (Ministerio de Fomento). En él se marcan unos objetivos a conseguir, pero ni en los objetivos genéricos (consolidar un sistema responsable de prevención de accidentes, crear un sistema de relaciones internacionales que permitan incrementar la cooperación a nivel internacional, nacional y autonómico, apuesta por la innovación y la investigación), ni en los específicos (reforzamiento de las sanciones, mayor inversión en prevención, intensificación de las inspecciones, refuerzo en áreas geográficas con sectores de especial riesgo o promoción de líderes españoles en la escena internacional, entre otros) se habla de un plan de gestión de la crisis una vez surgida, ya que estos objetivos se encaminan únicamente a prevenir el desastre y sus consecuencias, y tampoco no se aborda –en ningún momento– el ámbito comunicativo.




  Este aspecto nos parece especialmente alarmante en el caso de Galicia, debido a sus antecedentes en cuanto a crisis petroleras (seis catástrofes marítimas en solo treinta y dos años, de las cuales la más reciente ocurrió en 2002, con el accidente marítimo del Prestige), químicas (Brenntag en 2008, las canteras de Pizarras del Miño-Sil en 2005 o el caso de Edgewater Exploration en 2010, entre otros), por no mencionar las constantes informaciones que se publican sobre las eléctricas afincadas en Galicia (la térmicas de Gas Natural-Unión Fenosa en Meirama y Sabón y, especialmente, la CT de Endesa en As Pontes, que durante muchos años fue la empresa más contaminante de España y la novena en el ranking europeo).




  A pesar de estos datos, los responsables de comunicación de las empresas estudiadas prácticamente no reconocen haber experimentado crisis comunicativas en sus organizaciones: así, en el gráfico I.1 podemos observar que tan solo el 15,8 % de las empresas indica haber sufrido impactos comunicativos derivados de alguna crisis en el pasado.




  Gráfico I.1. Existencia de crisis comunicativas anteriores




  [image: c1_1.tif]




  Fuente: Elaboración propia




  A la vista de estos datos tan poco alentadores, indagamos sobre la existencia de planes de crisis en las ciento veinte empresas con mayores índices de contaminación de Galicia. En este sentido, recordemos los datos aportados por Dircom (2005), donde se detectaba la ausencia de un plan de comunicación en el 40 % de las empresas participantes en el estudio. En el caso de los planes de comunicación de crisis escritos el porcentaje de empresas era solo del 35,80 %, lo que evidencia que, en este sentido, queda aún un largo camino por recorrer, lo cual evidencia que el porcentaje ha permanecido estancado en los últimos diez años.




  Gráfico I.2. Empresas que reconocen contar con plan de comunicación de crisis escrito




  [image: C1_2.tif]




  Fuente: Elaboración propia




  Si en vez de considerar el total de las ciento veinte empresas de la muestra, consideramos solo aquellas que poseen un departamento de comunicación –presuponiendo que estas últimas puedan tener una mayor sensibilización, identificación o conocimiento acerca de las necesidades comunicativas–, los porcentajes prácticamente se invierten: así, un 69,4 % sí cuenta con un plan de comunicación de crisis escrito, frente a un 30,6 % que carece de él, dato que se eleva a casi el 97 % en el caso de empresas sin departamento de comunicación, tal y como revela el siguiente gráfico:




  Gráfico I.3. Empresas con y sin departamento de comunicación que reconocen contar con plan de comunicación de crisis escrito
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  Fuente: Elaboración propia




  Por tanto, casi el 100 % (todos, menos dos) de los planes de comunicación de crisis presentes entre las ciento veinte empresas más contaminantes de Galicia pertenecen a empresas que cuentan también con departamento de comunicación. Aun así, es revelador que exista todavía un 30 % de empresas que, contando con un departamento de este tipo, carezca en cambio de un plan de crisis formalizado.




  Este estudio no solo revela el bajo porcentaje de empresas que cuentan con un plan de comunicación de crisis escrito y lo estancado que el porcentaje ha permanecido a lo largo de los últimos diez años, sino que además muestra que la esperanza de que mejore en el futuro es bastante limitada, pues tan solo el 25,7 % de las empresas analizadas que no cuentan con plan de crisis estaría interesada en tenerlo, o, lo que es lo mismo, más de un 74 % de las empresas sin plan no tiene tampoco interés en dotarse de un instrumento de este tipo, tal y como se muestra en el siguiente gráfico:




  Gráfico I.4. Empresas que no cuentan con un plan de comunicación de crisis por escrito, pero que estarían interesadas en poder tenerlo
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  Fuente: Elaboración propia




  La gravedad de este dato se corrobora al tener en cuenta solo a las empresas que cuentan con departamento de comunicación pero carecen de un plan de comunicación de crisis. Se incrementa algo con respecto al total de empresas el número de ellas que estarían interesadas en dotarse de un plan de ese tipo (38,9 % frente al 25,7 % del gráfico anterior) pero siguen siendo ampliamente mayoritarias las empresas que, aun teniendo departamento de comunicación y no teniendo plan de crisis, tampoco estarían interesadas en tenerlo (61,1 %).




  Gráfico I.5. Empresas que teniendo departamento de comunicación no cuentan con un plan de comunicación de crisis escrito, pero que estarían interesadas en tenerlo
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  Fuente: Elaboración propia




  Ahondando en la sensibilización de las empresas analizadas ante potenciales crisis de comunicación y los instrumentos de los que se dotan para prevenirlas y/o combatirlas efectivamente, es destacable el elevado número de empresas que, aun habiendo sufrido crisis en el pasado, siguen sin contar en la actualidad con un plan de comunicación de crisis. Concretamente, carece de él un 47,3 % de las empresas afectadas por crisis anteriormente o, lo que es lo mismo, poco más de la mitad (52,7 %) de las empresas que ya han experimentado crisis cuenta con un plan estratégico para combatir futuros episodios de este tipo.




  Gráfico I.6. Empresas afectadas por crisis en el pasado que cuentan en la actualidad con un plan de comunicación de crisis
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  Fuente: Elaboración propia




  Respecto a los datos que arroja el estudio en relación con la existencia –o no– de departamentos de comunicación en las empresas gallegas analizadas, cabe destacar que el porcentaje es similar: un 49,2 % sí cuenta en su organigrama con un área de este tipo, mientras que un 50,8 % carece de ella.




  Gráfico I.7. Existencia de departamentos de comunicación
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  Fuente: Elaboración propia




  Resulta interesante comprobar, además, cuántas de esas empresas que cuentan con departamento de comunicación a su servicio lo contemplan como tal, es decir, como un departamento integrado al cual recurrir cuando una crisis estalla, y cuántas optan por contratar externamente estos servicios a agencias o consultoras de comunicación o relaciones públicas.




  Gráfico I.8. Presencia de departamentos de comunicación propios y contratación de agencias/consultoras externas de comunicación o relaciones públicas
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  Fuente: Elaboración propia




  Como se observa en el gráfico anterior, el peso de los departamentos de comunicación propios y externos se encuentra bastante repartido. En casi el 56 % de los casos la comunicación se gestiona desde áreas o departamentos integrados en las empresas, mientras que en un 44 % de las ocasiones son empresas ajenas las que gestionan la comunicación. En este último caso distinguimos entre empresas (agencias/consultoras) de comunicación propiamente dichas (3,4 %) y empresas asociadas comercialmente a otras (40,7 %) que, además de prestarles otros servicios relacionados con su producción, se encargan también de su comunicación.




  Entre las ciento veinte empresas más contaminantes de Galicia el ejemplo más paradigmático de esto último son un buen número de granjas avícolas y porcinas que, no siendo propiedad del Grupo COREN, destinan toda su producción a él y COREN, entre otras cuestiones, se encarga de atender sus necesidades comunicativas.




  Además de investigar la existencia –o no– de departamentos de comunicación, se estudió el nivel de competencias profesionales de los responsables de gestionar la comunicación durante la crisis en las empresas analizadas, es decir, si los integrantes de esos departamentos y sus máximos responsables poseían formación académica específica sobre la materia. En relación con esto, constatamos, en primer lugar, que la balanza se encuentra bastante equilibrada entre aquellas empresas que cuentan en su plantilla con profesionales que se han formado específicamente en comunicación (41,7 %) y las que no (58,3 %).




  Gráfico I.9. Porcentaje de empresas sobre el total que cuentan con personal que posee formación especializada en comunicación
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  Fuente: Elaboración propia




  Nótese que el dato de empresas con departamento de comunicación (49,2 %, gráfico I.7) es sensiblemente superior al de empresas que cuentan con personal especializado en comunicación entre sus trabajadores (41,7 %), algo que denota que, ni tan siquiera teniendo departamentos integrados de comunicación, las empresas analizadas conforman estos con profesionales de la comunicación, en general, o de las relaciones públicas en particular, sino que se opta por perfiles heterogéneos.




  Aun así, en el caso de las empresas analizadas en este estudio, las ciento veinte más contaminantes de Galicia, los departamentos de comunicación integrados por personal con formación académica en comunicación son muy superiores a los que se configuran con otro tipo de profesionales, tal y como se puede comprobar en el siguiente gráfico:




  Gráfico I.10. Departamentos de comunicación con y sin personal especializado
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  Fuente: Elaboración propia




  No solo se incrementa la presencia de personal que posee una formación específica en comunicación cuando en lugar de considerar el total de empresas (gráfico I.9) tomamos solo como referencia aquellas que poseen departamento de comunicación (gráfico I.10), algo que se podría intuir como lógico, sino que los departamentos integrados de comunicación compuestos por personal ajeno a los estudios de comunicación son, en este caso, una minoría de tan solo un 15,3 %, aunque sea una minoría lo suficientemente notable como para ser destacada.




  Este claro predominio de los departamentos integrados de comunicación configurados por especialistas en la materia es un dato positivo que diferencia a esta muestra de otras, como las pequeñas y medianas empresas de la Zona Franca de Vigo (Pontevedra). Un 45 % de estas pymes, aun contando en su organigrama con un departamento o persona encargados de gestionar la comunicación, carecen de personal formado en esta disciplina. Es decir, tan solo la mitad de los departamentos de comunicación están conformados por especialistas (Fernández-Souto y Puentes-Rivera, 2014, pág. 112), mientras que en el caso que estamos analizando de las empresas contaminantes estamos hablando de casi el 85 %.




  En todo caso, al margen de esta particularidad, en el contexto gallego estos datos referidos a presencia de departamentos integrados de comunicación y personal especializado no son en general extraordinarios, pues son congruentes con el estado de la situación de los profesionales que trabajan en Galicia, tanto en organizaciones públicas como privadas: tan solo un 18 % de las pymes del sur de Galicia posee un gabinete de comunicación y, en el caso de los principales ayuntamientos, un 75 %, si bien su profesionalización y especialización en comunicación indica un porcentaje mucho menor, el 63 %, del que el 5 % son licenciados publicitarios y relaciones públicas (Corbacho Valencia y Fernández-Souto, 2004 y 2005; Fernández-Souto y Vázquez-Gestal, 2014).




  En consonancia con estos resultados, recordaremos también que Dircom, en su estudio La comunicación y gestión de crisis en España (2010), indica que escasean los presupuestos destinados a la prevención de crisis y sorprende que solo el 8,3 % responda que cuenta con un presupuesto específico para su gestión, si bien el 29,2 % de las empresas encuestadas realiza en alguna ocasión auditorías de crisis y el 43,1 % de las empresas contesta haber llevado a cabo un simulacro de crisis en el periodo de tiempo en que se acotó el estudio.
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