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INTRODUCCION

Las Relaciones Publicas son una disciplina que cuenta con una
presencia esencial en el seno de las organizaciones porque coadyuva a la
gestion estratégica de la comunicaciéon de cualquier organizacién. El
autor de esta publicacién quiere resaltar que la expresién anglosajona
“Public Relations” no ha sido traducida de una manera correcta ya que
deberia haber sido expresada como Relaciones con los Ptblicos. Esa es la
esencia de las Relaciones Publicas y consiste en conocer, gestionar e
investigar a los diferentes ptiblicos que posee una organizacion. Con esa
nueva traduccién se podrian haber evitado connotaciones tergiversadas
sobre su funcién. Toda organizacién ya sea empresa, movimiento
asociativo, sindicato, partido politico, Organizaciéon No Gubernamental
o asociaciones patronales deben conocer con quienes se relacionan,
establecer acciones con ellos, conocer sus demandas y satisfacer sus
necesidades de una manera acorde con los objetivos de la organizacion.
Pero también las entidades ptiblicas (Poder Ejecutivo, Poder Legislativo
y Poder Judicial) deben relacionarse con sus publicos para establecer
vinculos satisfactorios de una manera mutua.

Este libro pretende responder a algunas preguntas que toda
persona se puede hacer sobre qué papel juega la comunicacién en las
organizaciones, qué objetivos posee, los diferentes ptiblicos con los que
nos podemos encontrar, las herramientas mas adecuadas de actuacién y
los diferentes &mbitos en los que desarrolla su accion.

La estructura se compone de siete capitulos en los que se intenta
abarcar los principales elementos estructurales y de aplicacién de las
Relaciones Ptblicas y se profundiza, en las técnicas y las estrategias.

El primer capitulo nos adentra en el marco teérico de la
disciplina y sus principales teéricos. Asimismo, se hace necesario
conocer las principales teorias que nos podemos encontrar desde la
perspectiva anglosajona y europea. Todo ello estudiado desde la
diferencia con otras disciplinas con las que se relaciona, como puede ser
la propaganda o la publicidad.

El segundo capitulo nos permite conocer la génesis de las
Relaciones Publicas y su evoluciéon posterior hasta alcanzar la época
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actual. En ese apartado conoceremos la insercién temporal en Espafia y
los principales acontecimientos profesionales y académicos.

La comunicacién externa es estudiada en el tercer capitulo como
uno de los principales &mbito de actuacién, con una especial incidencia
en las relaciones con los medios de comunicacion.

El cuarto capitulo se adentra en uno de los grandes ambitos
olvidados como es la comunicacién interna. Estudiada desde diferentes
disciplinas como los recursos humanos o la economia, la comunicacién
interna es esencial para las organizaciones y debe ser realizada desde
una perspectiva humanista que ponga énfasis en las personas y no en las
organizaciones.

Es innegable que el ambito inicial de las Relaciones Ptblicas
fueron las estrategias sobre la opinion publica. Por ello se hacia
necesario acometer un estudio sobre la conformacién de la opiniéon
publica y sus manifestaciones. Asi, en el capitulo cinco conoceremos el
papel que ha venido desempefiando la comunicacién.

En un mundo globalizado se hace necesario conocer otras
culturas, otras naciones u otras perspectivas organizativas. De ahi que se
haya incluido un capitulo que estudia este fenémeno y ofrece una serie
de pautas de actuacion sobre las Relaciones Publicas Internacionales.

Finalmente, el capitulo siete estudia un aspecto de la labor de las
Relaciones Publicas, la gestion proactiva de las crisis. En este sentido, las
situaciones de crisis cuentan con el problema de que se suelen acometer
desde la reacciéon ante un hecho ya producido y esto lleva a una
situacion paraddjica para el profesional, debido a que si la soluciona no
se reconoce su labor porque para ello es experto y si no la soluciona, se
le critica.

Con estas pédginas el lector puede adentrarse en el maravilloso
mundo de las Relaciones Publicas, que encuentra su esencia en las
relaciones entre las personas. De igual manera, el lector dispone de una
estructura modular que le permite profundizar en el capitulo o apartado
en el que se muestre interesado. Porque no podria ser de otra manera en
un libro de Relaciones con los Puiblicos.

12
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1. MARCO TEORICO DE LAS RELACIONES
PUBLICAS

1.1. INTRODUCCION

Las relaciones ptublicas han visto como su teorizacién se iba
realizando a medida que la propia sociedad demandaba una mejora de
sus actuaciones y una aportacién mds rigurosa y contrastable. Frente a
unos inicios en los que los precursores de las relaciones publicas
actuaban sin ninguna fundamentaciéon tedrica y se basaban en la
intuicién y el instinto, la disciplina se fue desarrollando a medida que se
generalizaba su uso en los &mbitos privado y publico.

En una primera etapa, se acogia a los criterios de investigacion de
otras disciplinas para poder acometer unas actuaciones serias. Seria el
caso de Edward Bernays que recurrié a la psicologia -era sobrino de
Freud- y principalmente, a la sociologia. Su aportacién tedrica, sin
embargo, continuaba siendo basicamente externa a la organizacion,
dirigiéndose a la opinién publica.

Posteriormente, otros investigadores comenzaron a profundizar
en su estudio e investigacién a partir de un modelo sistémico en el que
se percibe a las organizaciones como un todo que estd formado por
diversas partes interrelacionadas entre si. A esas partes el elemento que
las mantiene unidas, en la consecucién de unos objetivos comunes, es la
comunicaciéon. En consecuencia, se teoriza sobre la significacién, tanto
interna como externa, de las organizaciones.

Sin embargo, la investigaciéon en relaciones publicas que ha
llevado a la formulacién de teorias se ha venido realizando,
esencialmente en la primera etapa, mediante estudios realizados al
socaire de la mejora profesional (investigacién aplicada) para progresar
en las conductas y estrategias profesionales, dejando al margen la
investigacion béasica.

13
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1.2. LA INVESTIGACION EN RELACIONES PUBLICAS

Merced a un nacimiento y expansién muy ligado a la actividad
profesional de las relaciones ptblicas, hasta hace pocas décadas, la
investigacion que se venia realizando en relaciones ptblicas se acometia
desde entornos privados, corporativos o de agencias. Sin embargo,
existia un desfase entre el papel organizativo y social de la profesion y
de las investigaciones, en detrimento de la primera. Las razones son
varias para Pavlik (1999: 26):

- Los educadores han de tener un mayor interés en la realizacién de
investigacion basica, debido a que no se ha dedicado el suficiente ni
necesario tiempo y recursos en la investigacién. Eso se debe, en parte
a la consideracion de las relaciones ptblicas como una disciplina de
segunda clase, que se cobija al amparo del periodismo, disciplina
mucho maés respetable. Un ejemplo de esta situacion es el hecho de
que la primera revista cientifica sobre investigacion en relaciones
publicas (Public Relations Quarterly) no hace ni siquiera dos décadas
que fue fundada, frente a los mas de 75 afios de la fundacién de la
primera revista en periodismo (Journalism Quarterly) en 1924.

- Los que se dedican a la educacién en relaciones ptblicas han de
definir las dreas que constituyen la investigacion bésica. Esto es, en
la elaboracién de unos conceptos con la pretensién de incrementar la
comprension y explicar las situaciones de causa y efecto.

- La percepciéon negativa del concepto de relaciones publicas no ha
fomentado un amplio interés. Eso ha posibilitado que no existan
buenas disposiciones para proporcionar fondos necesarios para mas
actividades de investigacion.

Esa perspectiva mostraba escasos estudios de las relaciones
publicas en las investigaciones disefiadas para crear teoria, pero si
muchos para responder a problemas practicos concretos. Sin embargo,
en las dltimas décadas, se ha podido observar (Pavlik, 1999: 14-15) que la
mayoria de la investigacién publicada sobre relaciones publicas ha sido
realizada por académicos bajo una serie de caracteristicas:

a) Cuatro de cada cinco autores de investigacién son cientificos sociales
de entornos académicos, ya sea desde la vertiente docente, como
estudiantes que realizan sus doctorados. Asi, las cifras sefialan que
més del 80% de los autores de articulos de investigaciéon sobre
relaciones publicas estdn asociados a la universidad.
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b) La mayorfa de los principales investigadores académicos (James
Grunig, Glen Broom, David Dozier, Larissa Grunig, William Ehling,
John Pavlik y otros) tienen experiencia tanto en la préctica
profesional como en la académica.

¢) Aunque sus dambitos académicos se encuentran en las facultades de
comunicacién, también encontramos a otros que ensefian en campos
relacionados con la sociologia, la psicologia o el marketing.

d) Una parte importante de la investigacién se refiere a problemas
asociados al dmbito profesional con temas especificos o précticos,
adoleciendo de la existencia de una investigacién relacionada con la
construccién de un cuerpo tedrico.

Hasta mediados de los afios 70 no comienzan a generalizarse las
investigaciones en relaciones publicas al socaire de la necesidad de
explicar el valor afiadido que aportan a las organizaciones para
conseguir, entre otras cosas, explicar por qué y para qué es necesario
invertir en las relaciones publicas (Pavlik, 1999 y Finn, 1982).

Las relaciones publicas han de profundizar en su labor desde dos
perspectivas: la investigacion préctica sobre la actividad profesional y la
investigacion bésica que conlleva la realizacion de teorias. A partir de
esas dos tipologias investigadoras se podrd profundizar en la teoria y
técnica de las relaciones publicas. Desde este enfoque, Del Rio (1996: 45)
califica como “generativas” a aquellas cuestiones que abarcan desde “el
terreno del quehacer tedrico y en el de la intervencién sobre la realidad,
debido a que nos obligan a considerar simultdneamente ambos niveles y
eso permite abrir nuevas vias capaces de renovar dialécticamente teoria
(objeto conceptual) y préctica (objeto funcional)”. Esta perspectiva dual
—tedrica préctica- ha sido uno de los elementos recurrentes en algunas de
las mas significativas investigaciones en relaciones publicas (Broom y
Dozier, 1986 y 1995; Dembow y Culbertson, 1985; Grunig y Hunt, 1984;
y Wilcox et al., 2001), bajo una doble dindmica. Teorizar multitud de
précticas profesionales para establecer una metodologia de actuacién y
aportar rigurosidad y seriedad investigadora a la profesion.

Las relaciones ptblicas adolecen de una gran autocomplacencia
en sus campafias y en las investigaciones de resultados. Todavia no
existe una generalizacién de la necesidad de incrementar y mejorar la
valoracién y eficacia de las actividades. Asimismo, se encuentra un
escaso espiritu critico, ya que como apunta Pavlik (1999: 162) “la

15



1. Marco Tedrico de las Relaciones Publicas

investigacién critica es muy necesaria en relaciones publicas.
Necesitamos examinar la propia instituciéon. ;A qué funciones positivas
sirven las relaciones publicas en la sociedad? ;Hasta qué punto
informan, de verdad los esfuerzos de relaciones publicas, y hasta qué
punto son meramente una persuasion velada?”.

El problema de medir la eficacia de las relaciones publicas es una
de las cuestiones que mds lastran la progresiéon y generalizacién de la
actividad. Se acusa a las relaciones publicas de actuar en la ambigiiedad
y de no concretar los objetivos. Hay que reconocer que, en muchas
ocasiones, esa critica es cierta, ya que las propias definiciones apelan a
cuestiones excesivamente genéricas, tales como “didlogo social”,
“comprension mutua”, “buena voluntad” o términos semejantes. Aqui
entramos en la teleologia de las relaciones ptiblicas y la concrecién de los
objetivos, es decir, qué tenemos que medir. Posteriormente, habria que
responder a otro problema, la metodologia investigadora y los
instrumentos que nos permiten medir.

Una vez que se tiene establecido el/los objetivos es inexcusable
valorar el grado de éxito y/o fracaso. Para ello, las relaciones ptblicas
deben plantearse la segunda gran cuestion, como medimos. Y aqui es
necesario recurrir al conjunto de instrumentos de anélisis social. Dozier
(1984) expone la existencia de tres modelos de evaluacion de las
actividades de relaciones publicas: (i) evaluacion cientifica del impacto,
(ii) evaluacion instintiva y (iii) evaluacion cientifica de la difusién:

(1) Se utilizan métodos cuantitativos de resultados, recurriendo a
encuestas y cuestionarios para comprobar la consecucién de los
objetivos

(ii) Encuadrada como una accién tradicional en la que la medida se

realiza a partir de observaciones subjetivas, tales como premios
recibidos, conversaciones con otros profesionales

(iii)  Centrado en el andlisis de los medios de comunicacién a través
del andlisis de contenido desde la perspectiva, no siempre
cientifica, de que a una mayor presencia mayor resultado
perceptivo, ya que las condiciones de recepcién son muy
diferentes y en muchas ocasiones, condicionan absolutamente
todo el mensaje.

Todavia existe temor a que se analicen los resultados de las
campafias de relaciones ptblicas, algo realmente il6gico debido a que no
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es admisible pedir a las organizaciones que inviertan en relaciones
publicas y que no tengan la posibilidad de comprobar cémo y qué
resultado han tenido esa inversién. Grunig (1983) lo sefiala claramente:
“El rol de los educadores de relaciones publicas e investigadores
académicos deberia ser el de servir a la profesién: realizar
investigaciones que hagan avanzar a la profesiéon y entrenen a la
siguiente generacion de profesionales”.

Sin embargo, si que existen afirmaciones acerca de la dificultad
de medir la rentabilidad de las relaciones publicas (Valls, 1992: 154). A
pesar de que no puedan existir métodos directos, si que para Colin
(1986: 315) aparecen métodos indirectos para calibrar la efectividad de
las relaciones ptublicas, “para medir la efectividad de las relaciones
publicas se puede realizar una monitorizacién rutinaria de los recortes
de prensa y transcripciones radiadas, cartas a la prensa, tono de los
comentarios, quejas recibidas, informes de ventas y mercados, informes
de discursos y mediante estudios especiales tales como estudios sobre el
accionariado, estudios de actitud y estudios de imagen. Se puede
conseguir retroalimentacién a través de los canales de comunicacién de
los empleados”

1.3. PRINCIPALES TEORICOS DE LAS RELACIONES
PUBLICAS

Realizar una revisién de la teoria de las relaciones ptublicas significa

comprobar las aportaciones de los diversos investigadores en la materia.

Teorias que han acontecido a partir de la experiencia profesional -en los

ambitos publicos y privados- de personalidades que se dedicaron a

realizar investigacion aplicada. La teoria de las relaciones publicas se

puede observar desde dos perspectivas:

- Acontecida en Estados Unidos, que estd estrechamente ligada a las
rutinas de trabajo profesional y se enfoca como una mejora de las
estrategias de relaciones publicas. Eso llevaba implicito la adopcién
de determinadas acciones tendentes a incrementar el proceso
productivo y la eficiencia y eficacia de las organizaciones. Asi, el
ntcleo central de esas teorias es la organizacion.

- Realizada desde Europa, principalmente en Francia, que postula
unas relaciones publicas basadas en la necesidad ética de que el
hombre debe estar por encima de las organizaciones y son éstas las
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que deben satisfacer las necesidades de aquéllos. Ademads, ese
planteamiento antropocéntrico se amplia al concepto de bienestar
social y de coexistencia armoniosa entre individuo y organizaciones
sociales, ya sean publicas o privadas.

Para Boiry (1998) el inicio de las relaciones ptublicas se asocia al
dmbito profesional, ya que es una actividad ligada con el mundo
industrial y se adopta a las necesidades de aquel. Surgen a partir de la
necesidad socioldgica de dirigirse a los colectivos y en circunstancias en
las que se siente la necesidad de comunicar determinadas concepciones
o ideas. En este sentido, Boiry (1998) sefiala la actividad de Samuel
Adams y los actos organizados para conseguir la independencia
respecto a Inglaterra.

1.3.1. Las primeras teorizaciones: Edward Bernays

Para Bernays las relaciones ptblicas son un campo de actividad
que tiene que ver con la interaccién entre un grupo, un individuo, una
idea u otra unidad, con los ptublicos de los que depende. De ahi, que
siempre catalogue a los profesionales de relaciones ptblicas como
cientificos sociales, desde la perspectiva de que su actividad estaba muy
enfocada al ambito social de las organizaciones. En este sentido, las
funciones que deben desempefiar las relaciones ptblicas son:
¢ Definir los objetivos comunes entre organizacién y sus ptblicos.

e Asesorar como experto sobre las relaciones con esos publicos y que
sean satisfactorias para las dos partes.

¢ Intentar descubrir, por medio de la investigacién, qué ajustes o
desajustes hay entre la organizaciéon y sus publicos. Para ello
aconseja modificar las formas de comportamiento o las actitudes
para que concuerden con las demandas del ptblico, de forma que la
organizacién pueda alcanzar las metas acordadas que se concreta en
como proporcionar al publico una mejor comprension de la
organizacion (Bernays, 1990).

Sin embargo, Bernays concibe las relaciones ptblicas como una
funcién asesora en comunicacién, es decir, en cierta medida un experto
que ofrece su experiencia y saber a una organizacion. Eso implica que no
existe una relacién interna y directa con la organizacién. De ahi, que
siempre utilice el término “consultor en relaciones publicas”. Ademas
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esa profesion demanda profesionales que sepan combinar dos tipos de
aptitudes: la generalista y la especializada.

Bernays tuvo una gran preparacion en técnicas de comunicacién
a raiz de su participacién en el Comité de Informacién Publica que cre6
el gobierno estadounidense para gestionar primero, la aquiescencia de
sus ciudadanos en la entrada en la guerra y segundo, planificar y
desarrollar estrategias de comunicaciéon durante la contienda bélica. A
su regreso a los Estados Unidos, Bernays decide aplicar su conocimiento
a las organizaciones como asesor. El mismo relata sus inicios en la
profesion:

Cuando regresé de Paris en 1919 decidi aplicar mis
experiencias del tiempo de la guerra con el Comité de
Informacién Publica a las actividades del tiempo de paz.
Durante la guerra, trabajabamos para lograr la comprension
de los objetivos de la misma entre los norteamericanos, para
hacernos nuestros a los neutrales, reforzar la moral de
nuestros aliados y quebrar la de nuestros enemigos. Abri
una oficina en la ciudad de Nueva York y contraté a una
joven, Doris E. Fleischman, con la que més tarde me casé y
con la cual trabajé durante 58 afios. No habia dénde
dirigirnos para encontrar informacién o consejo sobre la
actividad que proponfamos ejercer. No habia cursos
educativos, ni libros, ni asociacién alguna.

Al principio, a nuestra actividad la llamamos
“direccién informativa”. Intentdbamos asesorar a nuestros
clientes sobre cémo dirigir sus acciones para lograr llamar la
atencion del publico hacia las mismas. Pero, al cabo de un
afo, cambiamos el servicio y su nombre por el de
“consultores en relaciones publicas”. Nos dimos cuenta que
todas las acciones de un cliente que se inmiscuyera con el
publico necesitaban un asesoramiento. Llamar la atencién
del ptublico sobre una accién de un cliente puede resultar
invalidado por otra accién que no fuera de interés publico.
La palabra “consultor” la tomamos del Derecho. Segun
supimos después, las palabras “relaciones ptblicas” habfan
sido utilizadas a mediados del siglo XIX para significar
“accion en el bien general”, y después habia desaparecido de
la circulacién. Dichas dos palabras fueron utilizadas de
nuevo en la prensa econémica con referencia a las empresas
de servicios publicos y otras industrias atacadas por quienes
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querian descubrir en las mismas, escdndalos o corrupciones,
para describir la labor de los periodistas contratados por los
atacados para “encubrirles”. Sin embargo, las dos palabras
jamas llegaron al gran publico.

Lo primero que hicimos para fomentar la nueva
profesion fue escribir un libro, Crystallizing Public Opinion,
para perfilar su campo de accién, su funcién y su ética,
publicado en 1923 por Boni and Liveright. Todavia esté a la
venta. Lo segundo fue convencer a la Universidad de Nueva
York a que diera un curso sobre este tema en el mismo afio”
(1990: 152).

El curso al cual se refiere Bernays es el realizado en la
Universidad de Nueva York, en horario nocturno, y por el que le
pagaron la cantidad de 200 ddlares. El curso se llamé Public Relations. A
Course on Theory and Practical Method.

A su vez, Bernays ha sido el primer autor de un libro de
relaciones publicas y lo titulé Crystallizing Public Opinion. Constaba de
cuatro partes.

L “Campo de accion y funciones”. Persigue aclarar
conceptualmente la profesién y explicar su funcién social y la
necesidad de las relaciones publicas en la sociedad. Busca
romper con una vertiente profesional para aportar un mayor
aspecto cientifico. Define al consejero de relaciones publicas
como “el que dirige y supervisa las actividades de sus clientes,
en la medida en que incidan en la vida cotidiana del ptublico”.

II. “El grupo y la muchedumbre”. Analiza el publico al cual debe
dirigirse la actividad de relaciones ptblicas. Persigue deslindar
la comunicacién més especifica a través de los individuos y los
grupos sociales con una mds general, en la que participan grupos
o individuos con caracteristicas muy diversas. Establece
relaciones con los publicos siguiendo una metodologia
marcadamente psicologista que estd muy influida por la linea
behaviorista imperante en la época.

II. “Técnica y Método”. Concreta las diferentes técnicas al servicio
del consultor de relaciones ptblicas, asi como los métodos que se
pueden utilizar para alcanzar los objetivos previamente
establecidos. Esa metodologia comienza a establecer los pasos
que hay que realizar, delimitando que “primero se debe analizar
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el problema del cliente y configurar su objetivo. Y acto seguido
se debe analizar el publico al que se trata de llegar. Debe
desarrollar un plan de accién a seguir para su cliente y
determinar qué métodos y medios de difusién son oportunos
para llegar a su publico. En dltima instancia, debe tratar de hacer
una estimacién de como y en qué medida ha incidido el caso de
su cliente en la mentalidad ptblica” (1923: 173).

“Relaciones con la ética”. Incide sobre uno de los aspectos maés
criticados en épocas anteriores y que el propio Ivy Ledbetter Lee
sefialaba en su Declaraciéon de Principios. Y esa relacion con la
ética abarca al conjunto de actividades que realice el consejero de
relaciones publicas y especificamente, en las ilaciones que se
establezcan con los medios de comunicacion.

Para Bernays (1990), las relaciones ptblicas nacen y se expanden
una determinada sociedad y ante unas concretas necesidades

sociales, por lo que su aparicién viene a responder a necesidades
demandadas por la evolucién politica, econdémica o social del siglo XX.

Una de las principales luchas que estuvo manteniendo Bernays a

lo largo de su vida fue intentar aportar seriedad y rigurosidad a la
actividad de relaciones ptblicas, porque de esa manera se evitaba el
intrusismo y se le daba un manto de respetabilidad. Para conseguirlo,
era un ferviente partidario del reconocimiento legal y académico de las
relaciones publicas, abogaba por:

Exigir el registro y la licenciatura por parte del Estado, a fin de
establecer unas normas de aptitud y ética. Reitera que cualquier
persona puede autodenominarse relaciones publicas sin ningtn tipo
de problema.

La necesidad de que las asociaciones de relaciones publicas
demanden cambios en el curriculum de la ensefianza de las
relaciones ptblicas en la universidad y escuelas superiores. Todo
ello debido a que en los colegios superiores de comunicaciones y de
periodismo -centros dénde se imparten generalmente las relaciones
publicas- son tratadas como un accesorio y dan mas preponderancia
a “escribir bien” que a las ciencias sociales.

Solicita a la Sociedad de Relaciones Publicas de América que, en sus
propios cursos, ponga mds énfasis en las ciencias sociales en lugar de
ponerlo en “escribir bien”.
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- DPlantea la necesidad de una campafia de sensibilizacion de
relaciones publicas realizada por los propios profesionales, quienes
deberian educar a sus potenciales clientes y patronos sobre la
verdadera definicién y el auténtico valor de las relaciones publicas
(Bernays, 1990: 92-93).

1.3.2. Scott Cutlip y Allen Center y la perspectiva gerencial

Cutlip y Center son, junto con James Grunig, los investigadores
que més han teorizado sobre las relaciones publicas y sus obras son de
mas extendidas en el estudio de la materia. Cutlip y Center publicaron
una de las principales obras de referencia de las relaciones publicas en
1952 [Effective Public Relations, Englood Cliffs, Prentice-Hall], que
entendia las relaciones publicas, siguiendo el criterio establecido por
Bernays, como una actividad de las organizaciones y enfocada a
establecer una comunicacién reciproca entre organizaciéon y opinién
publica para influir en ésta. Asi, su perspectiva de las relaciones ptublicas
es la de una actividad dirigida a la opinién publica con la intencién de
influir. Posteriormente, estos autores han reformulado su teoria para,
conjuntamente con Broom, publicar una nueva version de su obra con el
mismo titulo en el afio 2000 (editada en castellano por Gestién 2000 con
el titulo Relaciones Piiblicas eficaces en el 2001).

En esa reformulacién se califica a las relaciones publicas como

“una funcién directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente

satisfactorias entre una organizacion y sus publicos de las que depende

su éxito o fracaso” (Cutlip, Center y Broom, 2001: 37). Esa definicién
implica tres aportaciones novedosas:

- Funcién directiva o gerencial, ya que se entiende a las relaciones
publicas como una actividad que implica al conjunto de la
organizacién y que tinicamente desde el &mbito directivo se posee la
comprensiéon y mds importante, la capacidad de planificar
actividades que impliquen al conjunto organizativo.

- La retroalimentacién en las actividades realizadas, al equiparar el
beneficio del emisor (organizacién) con el del receptor (ptblico) en
su doble vertiente de ser, al mismo tiempo, cada uno de los dos tanto
emisor como receptor. No sélo se busca el beneficio de la
organizacién, sino que también los publicos deben ser
recompensados en su interacciéon con la organizaciéon. A su vez,
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implica de manera subyacente, el concepto de responsabilidad
social.

La ética como requisito en la actividad de relaciones ptublicas, debido
a que se basa en la comprensién y entendimiento, en lugar de la
confusién y la unilateralidad.

1.3.2.1. Las funciones de las relaciones piiblicas

59)

Uno de los aspectos resaltados por Cutlip, Center y Broom (2001:
es la necesidad de interconectar a las relaciones publicas con sus

publicos. Siguiendo el planteamiento resaltado por Bernays se hace
énfasis en establecer y sostener lazos de unién con el exterior, ya que
perciben a las organizaciones como entidades abiertas e interactuando

con

sus publicos:

“Sin relaciones publicas efectivas las organizaciones
tienden a hacerse insensibles a los cambios que
suceden a su alrededor y su crecimiento no sigue en
ritmo del entorno”

Asimismo, otras funciones sefialadas para las relaciones publicas

son:

La necesidad de establecer pardmetros de actuacion social en aras a
la propia responsabilidad social de las organizaciones, como
finalidad de retornar a la propia sociedad lo que de ella se ha
conseguido. Para Solano (1995: 50), introductor y defensor de esa
conceptualizaciéon en Espafia, la responsabilidad social es “el
conjunto de obligaciones inherentes a la asuncion de un estado o
condicién, atin no reconocidas por el ordenamiento juridico positivo
-0 reconocidas solo parcialmente-, pero cuya fuerza vinculante y su
previa tipificacién proceden de la intima conviccion social de que su
incumplimiento constituye una infraccién de la norma de cultura”.
Coadyuva a que las organizaciones prevean la existencia de
problemas y conflictos potenciales. Asi, se ha introducido el
concepto de issues management, definido como “proceso proactivo de
anticipar, identificar, evaluar y responder a los temas de politicas
publicas que afecten a las relaciones de las organizaciones con sus
publicos” (Cutlip, Center y Broom, 2001: 50). Para poder realizar esa
actividad se requiere establecer los mecanismos necesarios para
conocer con anticipacion esos riesgos potenciales y, posteriormente,
desarrollar las respuestas adecuadas para su resolucion.
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Una finalidad de sensibilizacién sobre diferentes temdticas sociales
para solucionar problemadticas colectivas o plantear cuestiones que
pueden pasar a ser motivo de debate ptublico. Este es un canal muy
utilizado por las Organizaciones No Gubernamentales como
instrumento para hacer evidente determinados dmbitos sociales y
con la pretensién de que devengan en situaciones que entran en el
ecosistema medidtico.

Las relaciones publicas son una responsabilidad de direccién y

en las que es necesario establecer las necesidades a medio y largo plazo
mediante la direccién por objetivos. Eso permite una planificacién
adecuada, alejandose de los intereses inmediatos.

La existencia de una serie de funciones que desarrollan los

profesionales de las relaciones ptiblicas en su quehacer cotidiano. Esos
roles que adoptan han sido catalogados por Cutlip, Center y Broom
(2001: 73-81) en cuatro tipos:

1.
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Técnico en comunicacién, cuya funcién consiste en escribir y
redactar cartas a los empleados, comunicados de prensa y crénicas,
desarrollar el contenido de las paginas web y tratar con las personas
de contacto en los medios de comunicacién. Este tipo de profesional
es el encargado de implementar y realizar el conjunto de acciones y
herramientas planificadas, sin tener competencia en el proceso de
direcciéon de los objetivos y en ocasiones, ni siquiera en las
finalidades perseguidas.

Prescriptor experto (expert prescriber), que define los problemas,
desarrolla los programas y se responsabiliza de su concrecién. Es la
persona especializada en resolver cuestiones relacionadas con las
relaciones publicas y el resto de los directivos delegan en él/ella la
soluciéon de los problemas comunicativos. Sin embargo, este rol
tiene una serie de inconvenientes:

a) La no involucracién del resto de directivos en el seguimiento
y andlisis de las cuestiones y en consecuencia, el nulo
compromiso con el éxito o el fracaso.

b) Descontento del propio prescriptor al recurrirse a sus
servicios Unicamente en situaciones conflictivas que les
obliga a resolver la situacién (no es un éxito, pues es el
experto) o a fracasar (criticas por no encontrar la solucién).
Ese descontento se genera a partir de que se recurre a su
servicio cuando la situacién es critica.
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3. Mediador de comunicacion (communication facilitador), que sirve
como enlace entre una organizacién y sus publicos y cuya funcién
es la de realizar una comunicacién bidireccional, facilitar el
intercambio y el entendimiento mutuo, eliminar barreras a la
comunicacién y mantener abiertos los canales de comunicacién.
Seria la persona encargada de sustentar una relaciéon constante con
el entorno para que a partir de ese contacto, sepa discernir las
modificaciones que estdn aconteciendo en el contexto en el que
acttia la organizacion.

4. Mediador en la resoluciéon de problemas (problem solving facilitators),
cuya labor consiste en colaborar con otros directivos para definir y
planificar las actuaciones organizativas, convirtiéndose asi en
miembro que participa activamente en la planificacién y direcciéon
estratégica. Es el encargado de coordinar y dirigir el proceso de las
relaciones publicas que se produce en cualquiera de las partes de la
organizacién. Consecuentemente, planifica, cambia, decide y evaltia
todos los aspectos estratégicos en comunicacion.

Esas cuatro tipologias establecidas pueden encuadrarse en dos
grandes lineas de demarcacién en el trabajo de las relaciones ptblicas:

1. Aquellos cuyos cometido es el de ser creativos, técnicos,
especialistas en realizar las acciones concretas de relaciones
publicas, tales como relaciones directas con los medios de
comunicacién y elaboraciéon de instrumentos de comunicacién
externa (comunicados de prensa, notas, organizacién de eventos) y
de comunicacién interna (circulares, seguimiento de los buzones de
sugerencias, gestion de la intranet). Serian los cometidos realizados
por los técnicos en relaciones publicas.

2. El director de relaciones ptblicas como profesional que acttia en el
nivel directivo de la organizacién al investigar, planificar, coordinar
y evaluar las estrategias de comunicacién. Asimismo, ejercen de
asesor a las altas instancias de la organizacion y son los
responsables de desarrollar mecanismos tendentes a gestionar los
conflictos potenciales, anticipAndose a su concreciéon estableciendo
los mecanismos de correccién necesarios.
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Estas aproximaciones tedricas y metodolégicas postuladas por

Cutlip y Center, desde los afios 50, han sido explicadas por Grunig
(Xifra, 2000: 49-61):

1.
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Relaciones ptublicas y relaciones como elementos indispensables
para la eficacia de las organizaciones, a través de las interacciones
con los diferentes ptiblicos que permite actuar de acuerdo con esos
postulados comunes. Aqui se vuelve a incidir en una perspectiva del
profesional de relaciones publicas como investigador social, ya
sefialado por Bernays.
Interdependencia entre las organizaciones con la sociedad y los
diversos grupos que la componen. Como componentes de un
sistema complejo es innegable que los subsistemas existentes
influyen e inciden sobre la situacién y permanencia de todos ellos.
Las relaciones ptiblicas como direccién y gestion de la comunicacién
en las organizaciones y de acuerdo con los diferentes ptblicos de
ésta. La comunicacién es una actividad que participa en todos los
ambitos internos y externos, ademds de incidir directamente en la
percepcion global de la organizacién. De ahi, que deba estar presente
en la definicién de politicas organizativas, cuya decisiéon se toma en
el cuadro directivo.

Las funciones de los profesionales de las relaciones ptblicas

encuadrados en dos categorias, el profesional técnico en la

elaboracion de las acciones e instrumentos de comunicacién

(técnicos en comunicacién); y el responsable de dirigir, planificar,

ejecutar y evaluar las estrategias de comunicacién (director de

relaciones publicas).

Los modelos de las relaciones publicas realizados en Estados Unidos

se han planteado desde una perspectiva empirica y pretenden

describir el proceso de la practica de las relaciones publicas. Cutlip y

Center (Xifra, 2000: 53) describen los cuatro caminos para la aprobacion

publica (pathways to public favor), traducidos en axiomas, los dos

primeros considerados como desviaciones engafiosas, el tercero
calificado como aterrador y el tltimo como legitimo:

a) The fallacy of publicity, practicado por aquellos profesionales que
se dedican a maquillar, enmascarar o embadurnar las situaciones
en lugar de establecer los mecanismos adecuados de
comprension, entendimiento e interaccién con los ptblicos. Este
planteamiento tinicamente persigue que la imagen sea positiva, a
cualquier precio e independientemente de que realmente lo sea.
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b) Virtue gets its own reward, que resumen la idea que el buen trabajo
y los buenos motivos deben darse a conocer sin comunicaciones
activas ni tampoco dirigidas. No se plantea su trabajo como una
actividad analizada resultado de la racionalidad, sino mads bien al
contrario, debido a que el planteamiento es una labor realizada
desde la intuicién, la volubilidad, la improvisacion y el
subjetivismo absoluto. Plantea las relaciones ptblicas como el
trabajo basado en las caracteristicas personales de quien las
realiza y no como la elaboracién metédica de un planteamiento
previamente analizado.

c¢) The public be damned, en el que no se tienen en cuenta la
interaccién con el publico. Seria la negacién de que las relaciones
publicas deben establecer vinculos con los ptblicos de una
organizaciéon. Desde el punto de vista de un planteamiento
comunicativo, estamos ante una linealidad en el proceso de la
comunicacion sin pretender ni buscar ningtin tipo de respuesta,
por minima que sea, por parte de los receptores.

d) Good performance publicy appreciated, practicado por los
profesionales que intentan relacionarse, de manera armoniosa y
ajustada, a los requerimientos o pensamientos de los ptblicos. Es
una perspectiva y labor profesional que permite un correcto
feedback entre ptiblicos y organizacién.

Planificacién estratégica de la actividad de las relaciones publicas.
Como sefialan Cutlip, Center y Broom (2001: 60) “las relaciones de
una organizaciéon son responsabilidad de las altas esferas de la
gestion y la direccién”. Siguiendo esta perspectiva, Grunig y Hunt
(2000: 53) son mas claros al definirlas como la “direccién y gestion de
la comunicacién entre una organizacién y sus publicos”. No cabe
ninguna duda que las relaciones publicas se responsabilizan de
definir la estrategia de comunicacion de las organizaciones.
Comunicacién que abarca a todas las partes de estos sistemas
complejos y que sirve para conectarlos hacia un bien comun y esa
pretension teleoldgica sélo puede realizarse desde una posiciéon que
permita observar la organizacion de una manera holista. Y esa
posicién es la direccion, de ahi que las relaciones publicas deban
situarse en ese &mbito.

Segmentacién de los publicos como funcién esencial de las relaciones

publicas, ya que deben identificar los ptblicos con los que se

relaciona de manera directa o indirecta y mutar al tiempo que esos
publicos lo hacen. Las organizaciones deben realizar una
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permanente capacidad de atencién a los cambios de su entorno.
Como apuntan Cutlip, Center y Broom (2001: 60) “las relaciones
publicas facilitan la adaptaciéon y la continuidad en los sistemas
sociales que satisfacen nuestras necesidades fisicas y sociales”.

8. La investigacién en relaciones publicas es una cuestién basica en sus
acciones. La investigacion debe aplicarse tanto en la vertiente
profesional para poder planificar adecuadamente las actividades,
pero también en el mundo académico para establecer metodologias
de investigacion que permitan teorizar y comprender con
profundidad la labor de las relaciones ptblicas.

9. Profesionalismo como elemento preponderante en el &mbito de las
relaciones publicas, ya que gran parte de los esfuerzos en
sistematizar la actividad han sido realizados por profesionales. La
actividad de relaciones ptblicas es una de las de mayor crecimiento
en la década de los 90'. El perfil mds adecuado para un profesional
de relaciones ptblicas es:

a) Una preparacién extensa e intensa en la realizacién de un
servicio altamente especializado.

b) Unos principios y una filosofia especifica bien establecida.

c) Las habilidades y capacidades necesarias para el ejercicio de
un arte.

d) Una motivacion sélida para el servicio ptublico.

e) Establecimiento y mantenimiento de la investigacion, la
formacién continuada, las relaciones interpersonales y la
préactica.

f) Evaluacion objetiva de los resultados y progresion.

g) Intercambio de experiencias profesionales mediante la
pertenencia a asociaciones profesionales.

10. Sobre las cualidades necesarias que debe poseer los profesionales en
su actividad de relaciones publicas, para Long (Cutlip, Center y
Broom, 2001: 91) son las siguientes:

a) El resultado es la clave mas importante del profesional, ya
que las organizaciones necesitan resultados.

b) Conceptualizar las necesidades del cliente para estudiar
rapido, pero profundamente, aquello que se pretende en la
estrategia.

' En un articulo de la revista Fortune, estaba incluida entre los 20 sectores de mayor
crecimiento en los afios 90. Articulo de James Aley “Where the Jobs Are”, Fortune, 18
de septiembre de 1995: 53-55.
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c) Saber desenvolverse con las personas a partir del
establecimiento de correctas relaciones humanas, sabiendo
combinar los objetivos con la satisfaccion personal de los
participantes.

d) Poseer un estilo basado en una actitud positiva ante las
situaciones.

e) Disponer de la suficiente presencia carismética conseguido a
partir de los logros para la organizacion.

Asimismo, para Cutlip, Center y Broom (2001: 91-92) los
directivos de relaciones publicas deben “tener capacidad de
comunicacién, conocimiento de los medios de comunicacién, gestion y
habilidad en la resolucién de problemas, motivaciéon y curiosidad
intelectual, conocer el funcionamiento de la organizacién, tener
conocimiento de los medios tecnoldgicos, ser una persona informada de
la actualidad, capacidad para superar frustraciones y aptitud para la
improvisacién”.

11. Efecto de la estructura y la cultura de la organizacion sobre la
practica de las relaciones publicas. De ahi que sean consideradas
como una filosofia operativa.

12. Las relaciones publicas deben tomar parte de los consejos o
reuniones directivas como responsable de la planificacién estratégica
de las relaciones publicas.

13. Confusionismo entre las funciones de relaciones publicas y el
intrusismo de diferentes actividades como el marketing y los
recursos humanos, en los &mbitos interno y externo,
respectivamente.

1.3.3. James Grunig;: las relaciones ptblicas como funcién directiva

Grunig y Hunt (2000: 50) recogen tres puntos negativos de las
relaciones publicas:

1. Canales de comunicacién desordenadamente obstruidos con los
escombros pseudo-acontecimientos que no sirven ni al interés del
promotor ni al del ptblico.

2. Oscurecen u ocultan los hechos de una cuestién publica.

3. Elresultado es el cinismo y la desconfianza de la gente a la que se ha
engafiado mds de una vez en las congregaciones religiosas,
corporaciones, facultades, la Presidencia y el Congreso.
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Pero también existen aspectos positivos como son:
Las Relaciones Publicas han hecho que las organizaciones sean més
sensibles a sus publicos al canalizar el feedback de los publicos hacia
la direccion.
Los profesionales sirven al interés ptblico proporcionando una voz
clara e inteligible a cada idea, individuo o institucién en el foro
publico.
Los profesionales aumentan el conocimiento del publico
proporcionando informacién a través de los medios de
comunicacién, que los mismos medios no tienen ni el potencial
humano ni el presupuestario necesario para suministrar.

Para Grunig, el papel de las relaciones ptblicas es el de ser los

directores de la comunicacién entre una organizacion y sus publicos y
para ello, desarrollan diferentes funciones:

Dirigen, planifican y ejecutan la comunicacién para la organizacién
como un todo.

Gestionan el discurrir de los mensajes dentro de la organizacion a
través de los diversos métodos de investigacion para, a partir de ahf,
elaborar las estrategias comunicativas mds adecuadas.

Gestionan la circulacion de un mensaje fuera de la organizacién
cuando ayudan a la direccién a decidir la forma de explicar una
politica o una accién al publico y luego intentan acceder a los medios
de comunicacién para explicar la actividad.

Las relaciones publicas son una parte de un sistema complejo y

su posicion se sitiia en un papel limite, ya que son el canal de relacién
entre una organizacién y los publicos y actiian interna y externamente.
Su participacion y relacién con el resto de subsistemas se concreta para
Grunig y Hunt (20001: 57) en las siguientes aportaciones:
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¢ Funcionan en el limite de la organizacién, sirviendo de enlace
entre la organizacion y los grupos e individuos externos.

¢ Tienen un pie en la organizacién y otro fuera.

* A veces apoyan al subsistema de disposicion ayudandole a
promocionar productos o servicios.

* Apoyan al subsistema de mantenimiento por medio de la
comunicacién con los empleados.

* Apoyan al subsistema de adaptaciéon aportando nuevas ideas
procedentes del entorno y comunicando las ideas de la
organizacion a grupos externos.
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1.3.3.1. Los modelos de las relaciones piblicas

Tras una investigacion realizada sobre la labor ejercida por los
profesionales de relaciones publicas, Grunig estableci6 la existencia de
cuatro tipos de actuacién de las relaciones ptblicas y que esos modelos
se iniciaron en un momento determinado de su historia.

Agentes de prensa/Publicity

En este modelo, las relaciones ptblicas realizan una funcién de
propagacion de la informacién hacia los publicos y, principalmente,
hacia los medios de comunicacién. Para ello, se recurre a todo tipo de
acciones sin importar el componente ético en la accion, ya que se recurre
a la desinformacioén o a la manipulacién, por ejemplo.

La relacién con los periodistas es de engafio con el tnico objetivo
de que aquello que aparezca sobre la organizacién sea siempre positivo
y, como elemento esencial, que lo intente conseguir a cualquier precio,
ya sea comprando periodistas, dando informacién distorsionada o con
verdades a medias.

Este modelo aparece en el periodo de 1850 a 1900 y se ha
utilizado como ejemplo la figura de Phineas T- Barnum, promotor
circense que cre6 el Circo Barnum & Bailey, que realizaba un esfuerzo
permanente para conseguir espacio gratuito en los medios de
comunicacion para sus clientes, independientemente de las formas de
conseguir esas apariciones, como sefiala Marston (Grunig y Hunt, 2000:
83):

“Barnum no era contrario a comprar espacio
gratuito, también conocia el interés periodistico de sus
atracciones y recogfa toda una cosecha de publicity
gratuita. Con Barnum, y después de él, lleg6 una
hueste de otros agentes de prensa cuya especialidad
era conseguir que se publicaran gratuitamente los
nombres de actrices y actores como Lily Langtry o
Anna Held y, méas tarde, otra tropa de estrellas del
cine, la radio y la television. Los métodos de los
agentes no eran tan importantes para ellos como los
resultados. Se informaba de toda clase de ardides de
publicity, como robos de joyas falsas, disputas
matrimoniales y asuntos amorosos, y se explotaba
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constantemente toda una mina de desinformacion
respecto a matrimonios, divorcios, ropa (o falta de
ella), opiniones sobre cualquier tema y viajes.
iDesgraciadamente, al ptblico, o por lo menos a una
gran parte de él, le encantaba!”.

En consecuencia, el tipo de relacién entre organizacién y publicos
es de linealidad directa que va de la organizacién a los periodistas. Seria
como un mondlogo de la organizacién con un sentido estrictamente
unidireccional, cuya representacion gréfica seria:

IOrﬁanizacién —»Pﬁblicosl

Los profesionales que practican este modelo no suelen recurrir a
la investigacion salvo que recopilen las salidas en los medios de
comunicacién o realicen un recuento para comprobar cudntas personas
han asistido a un acontecimiento.

Informacion publica

La intencién de la organizacién es la de difundir la informacién
sin ningtn atisbo de persuasién, ya que lo tinico que se pretende es
realizar una funcién periodistica al suministrar informacién de la
organizacién. Y esa informacién no es engafiosa ni tergiversada, sino
que es plenamente informativa.

Es un modelo que aparece alrededor de 1900 y permanece como
modelo principal hasta 1920. Su génesis tiene lugar en un contexto en el
que los empresarios estdn mds interesados en conseguir beneficios
econémicos permanentes, que en las condiciones socio-laborales de sus
trabajadores. Ante esos excesos, aparece la reaccion de trabajadores que
se sindican y de determinados periodistas que comienzan a criticar el
comportamiento de los empresarios. Denominados por Theodore
Roosevelt -en su etapa de comisionado de policia de Nueva York- como
muckrakers, que equivaldria a definirlos como aquellos que sacan trapos
sucios al sol. Para las organizaciones, la respuesta no podia seguir
siendo la misma que hasta ese momento (compra de periodistas,
engafos, no decir nunca la verdad) y se comienza a abrir la idea de que
es necesario cambiar su comportamiento hasta que sea positivo. El mas
claro exponente es Ivy Ledbetter Lee, que considera al publico lo
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suficientemente racional para que si se le proporcionaba una
informaciéon completa y fidedigna tomaria la decision correcta. Ese
postulado fue correctamente resumido por Arthur Page, relaciones
publicas de AT&T (Grunig y Hunt, 2000: 94):

“En un pais democratico, toda actividad empresarial
empieza con el permiso del publico y existe gracias a
la aprobacion del mismo. Si eso es cierto, lo que se
desprende de ello es que el sector empresarial deberia
estar alegremente deseoso de explicar al publico
cudles son sus politicas, lo que estd haciendo y lo que
espera y conffa hacer. Ese parece ser, practicamente,
un deber”.

La investigacién que se realiza desde las relaciones publicas es
escasa y limitada a un modelo periodistico de preparaciéon de los
materiales informativos que han realizado para un publico, basicamente
formado por desconocidos. Asi, recurren al andlisis de contenido para
verificar el contenido publicado o al test de legibilidad para comprobar
si la informacion tiene el nivel apropiado de dificultad para la audiencia
que se pretende alcanzar.

Ahora bien, este modelo sigue basado en una informacién
unidireccional, que va de la organizacién a sus publicos, y no pretende

hacer un seguimiento o una comprobacién de la respuesta del receptor.

Doble flujo asimétrico

En el proceso del desarrollo cientifico de la disciplina se
comienzan a estudiar como persuadir de la mejor manera posible. Los
practicantes de este modelo recurren a la teoria de las ciencias sociales e
investigan las pautas de comportamiento, valores y actitudes de los
publicos con la pretension de persuadirlos para que hagan suyos los
postulados organizativos y los asuman como propios.

Este modelo se desarrolla en los afios 20 y es consecuencia del
esfuerzo comunicativo realizado en Estados Unidos para conseguir que
la poblacién apoyara participar en la I Guerra Mundial. Demostré que la
persuasién de masas era una realidad.
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Como sefialan Grunig y Hunt (2000: 95):

“Tobin y Bidwell (en el libro Mobilizing Civilian
America) achacan al trabajo de “un grupo de celosos
propagandistas amateurs”, organizado por el Sr.
Creel, “el cambio revolucionario en el sentimiento de
la nacién”. Realiz6, dicen, lo que fue “puede que el
trabajo mas eficaz de propaganda de guerra a gran
escala que el mundo hubiera visto nunca”. Un
bombardeo intelectual y emocional elevé a los
norteamericanos a la cima del entusiasmo. El
bombardeo llegé a la ciudadania desde todos los
flancos: anuncios, noticias, oradores, voluntarios,
carteles, escuelas, teatros: millones de hogares
pusieron banderas de servicio. Los objetivos y los
ideales de la guerra eran proyectados continuamente
hacia los ojos y los oidos del populacho. Estas técnicas
de alta presién eran nuevas en aquella época, pero
desde entonces se han convertido en habituales”.

El genuino representante de este modelo es Edward Bernays,
quien tras su paso por el Comité de Informacion Publica de George
Creel, teoriz6 la necesidad de que el profesional de relaciones ptblicas
debfa conocer las actitudes o valores del publico para que las
organizaciones realizardn acciones acordes a esas caracteristicas, a lo que
se vino en llamar la “ingenieria del consenso” o “cristalizando la opinién
publica”.

Eso conlleva una planificacién estudiada de los instrumentos y
de los canales mds pertinentes para analizar los impactos conseguidos
con éxito. Para poder realizar esa comprobacién es necesario obtener
alguna respuesta, por minima que sea, por lo que no es posible hablar de
un modelo unidireccional.

Ya se contempla esa pequefia revisién, ahora bien, no para
modificar la conducta organizativa sino mds bien al contrario, sobre
como se puede conseguir un mejor y mayor grado de éxito. Esto es, la
organizacién no se adapta a lo que recibe, debido a que lo que pretende
es mejorar la manera y forma de cambiar las actitudes y la conducta del
publico.
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Si nos atenemos a una representacion grafica de ese modelo,
vemos que existe una fuente que emite (organizacién) y un receptor
(publicos), quien a su vez remite una respuesta que ayuda a la fuente a
verificar el grado de éxito o de fracaso (cuadro 1).

Cuadro 1

Emisor |::> Receptor

—

Esa bidireccionalidad implica la necesidad de investigar, conocer
qué se ha conseguido. Para Grunig y Hunt (2000: 77) en el modelo
asimétrico, el profesional de relaciones publicas utiliza la investigacién
formativa para descubrir qué es lo que el publico aceptard y tolerara.

Doble flujo simétrico

Las relaciones ptublicas tienen como funcién servir de
mediadores entre las organizaciones y los publicos, buscando una
comprensiéon mutua entre ambos. Los profesionales utilizan para su
funcién teorias de la comunicacién, conjuntamente con teorias y
métodos de las ciencias sociales, dejando de lado instrumentos de
comunicacion persuasiva.

Esa actividad dialégica implica la existencia de influencias
reciprocas en las que tanto la organizacién como los publicos tienen la
posibilidad y también, la competencia de sefialar modificaciones en el
comportamiento y en la actitud del otro. Como apunta David Finn
(Grunig y Hunt, 2000: 76):

“Una de las mayores contribuciones que podemos
hacer al proceso de formacién de la opinién en un
momento o época de crisis es ayudar a los decisores
(que suelen ser nuestros clientes) a encontrar nuevas
formas de pensar en cémo solucionar problemas con
gente que antes no habia tenido un papel en los
asuntos directivos... El relaciones ptblicas que sirve
bien a su cliente no intentard convencer a todo el
mundo de que la direccién tiene razén (lo que de
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todos modos es probable que no pudiera conseguir).
En cambio, intentard crear las circunstancias en las
que gente responsable con opiniones diferentes
(incluyendo a su cliente) realicen juntos un esfuerzo
serio para encontrar una solucién que tome en
consideracién todos los factores relevantes”

En este modelo tanto el emisor como el receptor no estin
establecidos aprioristicamente, sino que es una funcién ejercida por la
organizacién y los publicos y en la que la iniciativa puede partir de
ambos; al tiempo que ambos son susceptibles de asumir esas
indicaciones. Eso conlleva una interaccion reciproca en la que tanto uno
como otro son al mismo tiempo, emisor y receptor.

Como modelo bidireccional, la investigaciéon es una de sus
actividades esenciales. A través de una investigaciéon formativa, para
conocer la manera en la que el publico percibe a la organizacién y para
determinar qué consecuencias tiene la organizacion para el ptublico. A
partir de esos resultados, se planifican y ejecutan las estrategias
organizativas que mejor respondan a los requerimientos del ptublico.
Asimismo, es pertinente acometer una investigaciéon evaluativa para
comprobar el grado de comprension que tienen los publicos de la
organizacion y el de ésta sobre los ptblicos.

Este modelo comienza a teorizarse en los afios 50 cuando las
universidades acogen a mayor numero de investigadores a tiempo
completo que basan gran parte de su tiempo en reflexionar sobre el
sector profesional. En esa situacién, Scott Cutlip, profesor de la
Universidad de Wisconsin, y Allen Center, profesional de Motorola
Corporation, describen las relaciones publicas como una estrategia
comunicativa conducente a crear buenas relaciones con el publico y
fueron definidas como una comunicacién simétrica bidireccional:

“Se basa en la difusién de informacién y de hechos
cuando hay involucradas materias no controvertidas.
Pero cuando existe la controversia, las Relaciones
Publicas pueden convertirse en abogado ante el
tribunal de la opinién publica, buscando ganarse su
apoyo por medios de la interpretacién de los hechos y
el poder de la persuasiéon” (Grunig y Hunt, 2000: 103)
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Es un modelo que todavia se estd comenzando a generalizar, y
siempre bajo el principio contingente de la direccién debido a que no
todas las organizaciones son iguales y no todos los contextos son
idénticos.

1.3.4. La escuela europea: el hombre como centro

Xifra (2001: 165) resalta que la doctrina europea de relaciones
publicas es una teoria muy homogénea y uniforme bajo los postulados
de Lucien Matrat. Esa doctrina europea de las relaciones publicas posee
dos caracteristicas esenciales:

a) Una concentraciéon temporal, el primer quinquenio de los afios 70,
tras la conferencia pronunciada por Lucien Matrat, presidente del
Centro Europeo de Relaciones Publicas, en el Instituto de Sociologia
de la Universidad de Bruselas el 8 de abril de 1970. Es una doctrina
normativa, ya que no se basa en ninguna investigaciéon de dmbito
cientifico y fue expandida por dos de sus principales discipulos:
William Ugeux y Philippe Boiry.

b) Su localizacion temporal en los paises francéfonos y, maés
concretamente, en Francia. Su presencia en Francia se debe a la
llegada de profesionales de relaciones ptblicas durante la Segunda
Guerra Mundial y a los intercambios de experiencias y opiniones con
personas europeas.

Esa doctrina europea pone énfasis en la dimensién ética en la que
el hombre es un ser que vive en un entorno determinado y debe reforzar
la calidad de los lazos que le unen al grupo. De ahi, que sea necesario
establecer buenas relaciones entre los miembros del grupo y que sean
relaciones basadas en la confianza. Esa percepcion sociolégica de lo que
son las relaciones ptublicas se fundamenta para Boiry (1998: 17) en dos
evidencias:

- Considerar la variable “relaciones” como la esencial, la que
constituye a la vez el medio y la medida de la cohesién del grupo u
organizacion.

- Afirmar que cuando se modifican la naturaleza y calidad de las
relaciones se influye automdticamente en la dindmica social y por
tanto, en el funcionamiento del grupo.

Esa relacién entre organizacion y cohesion de sus miembros es lo
que ha llevado a los profesionales de relaciones publicas a estimar que
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es necesario analizar previamente las relaciones existentes entre los
miembros de un grupo u organizacién. Asimismo, se piensa en la
existencia de un contrato organizativo que permite interactuar acorde a
los intereses comunes y que esa mejora cualitativa y cuantitativa,
implica una mejora de los objetivos organizativos.

El concepto de confianza es nuclear en la doctrina de la
denominada Escuela de Paris y plantean la existencia de una ética del
comportamiento del hombre como ser social, que participa y se relaciona
con el resto de miembros del grupo. Para Matrat, las relaciones ptblicas
son:

“(...) en primer lugar, una manera de comportarse
y, secundariamente, una manera de informar, de
comunicar con la intencién de establecer y mantener
relaciones de confianza basadas en un conocimiento y
una comprensién mutuas entre el grupo, considerado
en sus diferentes funciones y actividades, y los
publicos que le concierne, por una u otra de estas
funciones o actividades” (Boiry, 1998: 33).

Asi, las relaciones publicas deben intentar conciliar los intereses
de la organizacién y los de sus publicos, de manera que exista un
entendimiento y una confianza entre ellos. Y a partir de esa confluencia,
serd posible establecer una armonia organizativa, que se basard en la
aquiescencia de todos los implicados sin que haya imposicién por
ninguna parte. Este planteamiento de comportamiento moral se ha
basado el Coédigo de Atenas promulgado en 1965 y constituye, un
magnifico resumen de los que son los postulados de las relaciones
publicas en el &mbito europeo:

“Considerando que todos los paises miembros de la
Organizacién de las Naciones Unidas han aceptado
respetar su Carta proclamando “su fe en los derechos
fundamentales del hombre, en la dignidad y el valor de las
personas” y que, por este motivo, asi como por la
naturaleza misma de su profesiéon, los expertos en
relaciones publicas de estos paises deben comprometerse a
conocer y respetar los principios contenidos en esta Carta:

Considerando que el hombre, ademds de sus
“Derechos”, tiene unas necesidades que no son sélo de
orden fisico o material, sino también de orden intelectual,
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moral y social, y que el hombre puede realmente gozar de
sus derechos en la medida en que estas necesidades —en lo
que tienen de esencial- son satisfechas;

Considerando que los profesionales de las relaciones
publicas pueden, en el ejercicio de su profesién, segtin la
manera de ejercerlas, contribuir ampliamente a satisfacer
estas necesidades intelectuales, morales y sociales de los
hombres;

Considerando, finalmente, que la utilizacién de las
técnicas que permiten entrar en contacto simultdneamente
con millones de individuos, da a los profesionales de las
relaciones publicas un poder que debe ser limitado por
respeto a una estricta moral;

Por todas estas razones, las Asociaciones de
Relaciones Publicas que suscriben declaran: que adoptan
como Carta moral los principios del Cédigo de FEtica
expuesto a continuacién y que toda violacion a este Cédigo
por alguno de sus miembros en el ejercicio de su profesién
y cuando sea probada ante la Junta, serd considerada como
una falta grave, conllevando una sancién inmediata”.

Desde ese punto de vista, la doctrina de Matrat puede

concentrarse en tres aspectos esenciales:

a)

b)

Dimensién ética de las relaciones ptblicas como no iniciativa propia
y auténoma de establecer relaciones entre los miembros de una
organizaciéon y la propia organizacién, sino como necesidad
imperiosa e indisoluble de que esa relacion fluida y basada en la
confianza es lo que se va a permitir la subsistencia de la organizacién
y la armonia entre ella y todos los miembros. Serfa una btisqueda de
los que son los intereses comunes, aquel lugar en el que todos estan
de acuerdo, sin embargo, es una concepcién excesivamente
idealizada en la que se piensa que es posible esa disposicién social,
frente a unos participantes que acttian racionalmente.

Contrato fiduciario entre la organizacion y sus ptblicos y viceversa
debido a que los dos interlocutores confian en la preservacion de los
compromisos morales adquiridos y que su cumplimiento sea acorde
con lo establecido comunitariamente.

Aproximacién antropolégica de las relaciones publicas en la que la
vida social -nucleada a través del hombre- es la suma de las
voluntades colectivas de todos y los objetivos deben ser establecidos
a partir de las necesidades vitales ——materiales y morales- de las
personas. Pero en una conjuncién indisoluble.
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En definitiva, la Escuela de Paris conceptualiza a las relaciones
publicas como la necesidad imperiosa de que cualquier organizacién, si
pretende prolongar su existencia, debe interactuar con sus publicos a
través de un sistema comunicativo que le permita dialogar con ellos y
confluir con los diversos intereses que se concitan.

1.4. RELACIONES PUBLICAS Y ELEMENTOS AFINES

Las relaciones ptblicas acttian en el &mbito de la comunicacién
persuasiva, por lo que tienen relaciones mas o menos directas, con otras
disciplinas comunicativas, como son la publicidad, la propaganda o la
desinformacién. Con esas materias mantiene relaciones en determinadas
circunstancias como son la publicidad y la propaganda, mientras que
con la desinformacion su relacién debe ser de nulidad, es decir, el
componente ético de las relaciones publicas impide realizar actividades
comunicativas basadas en la desinformacién. Considero interesante
profundizar en las actividades de todas y cada una de estas disciplinas.

1.4.1. Concepto de relaciones ptublicas

Desde esta perspectiva se ha de superar el concepto economicista
de las Relaciones Publicas como mecanismo implementado por las
empresas econémicas que pretenden crear y mantener una determinada
imagen sobre el conjunto de la sociedad.

Asi, tradicionalmente se asociaba el término como una accién
implementada monopolisticamente por las agrupaciones que defienden
objetivos materiales, pero en la actualidad los llamados grupos de ideas
también persiguen generar y presentar una figuraciéon positiva por
diversas razones:

a) A partir de un método inductivo los individuos y colectivos
sociales se forman una percepcién de la idea y pensamiento a través de
la accién del propio grupo.

b) Toda asociacién que basa su fuerza en el sustento social ha de
intentar implicar al mayor nimero de personas como defensores de su
causa. En este sentido, pueden pasar a apoyar material y simbdélicamente
las impetraciones de las organizaciones sociales.

c) A pesar de que el objetivo principal sea una posiciéon simbdlica, es
necesario participar y disponer de mecanismos pecuniarios, locales, de
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cierta burocracia, que hacen imprescindible las aportaciones monetarias.
Estos ingresos pueden provenir de los o6rganos publicos (con la
consecuente limitacién que eso supone) o de sus socios y simpatizantes.
Una asociacién anhela conseguir la autofinanciacién, aspecto que se
incrementa a medida que la coligacién mantiene una presencia perenne
y positiva en la sociedad.

d) Funcién educativa de los individuos como medida que permite
sensibilizar a los publicos, al mismo tiempo que irradia las condiciones y
propuestas de la agrupacion.

e) En una dindmica social imbricada por el pululamiento de
asociaciones, los individuos son objetos codiciados por todas las
agrupaciones, por lo que éstas ejecutan mecanismos de relaciones
publicas para imponer su organizacién y propuestas por encima de las
inquietudes de otras agrupaciones.

Cualquiera de estas acciones pretenden establecer una imagen
positiva, satisfactoria de una persona, institucién o asociacién. Uno de
los fundamentos claves de las relaciones ptblicas es su imbricacion
como una manifestacién mas de la comunicacién social de contenido
fundamentalmente persuasivo, tal y como sefiala Noguero (1990), esto
es, se exhibe con la teleologia de crear, modificar o consolidar la singular
nocién hacia el exterior.

Las relaciones publicas adoptan multitud de mecanismos de
actuacién, pero uno de los procedimientos utilizados que han
aumentado en los tltimos afios de manera considerable, es la realizaciéon
de actos de patrocinio y mecenazgo como vertiente comunicativa muy
remarcable, aspecto resaltado y estudiado profundamente por Parés y
Maicas (1991) con una aproximacién completa a estos mecanismos de las
relaciones publicas.

La praxis de las relaciones publicas se comienza a divulgar en
Espafa en la década de los 50 como actividad profesional estructurada
en el &mbito de las ciencias sociales, como una manifestacion propia del
inicio de la sociedad industrial. Esta nueva configuracién productiva se
exhibe como un tipo de organizacién econémica que presenta una
multiplicidad de propuestas econdémicas en continua interaccion y
confrontacién, por lo que aparecen diferentes técnicas comunicativas
que persiguen manifestar una diferenciacién empresarial.
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En relacién a esta primera etapa economicista y empresarial se
debe afiadir la expansién de las relaciones publicas a cualquier ente,
personal y juridico, que posee la finalidad de mejorar su imagen en el
seno de la sociedad.

1.4.1.1. Elementos definidores

La amplitud conceptual otorgada al término abre sin limites sus
posibilidades de accién. Asi, frente las singularizaciones de diferentes
actores e investigadores, seria mds conveniente remarcar los elementos
definidores de las relaciones ptblicas. En este sentido, Noguero (1991:
124) establece la siguiente participacion de propuestas en la gran
mayoria de las definiciones realizadas:

a) Nocién de actividad comunicativa en el sentido amplio desde su
funcionalidad, asi como en los esfuerzos y resultados. De esta manera, la
pretensién generadora y teleoldgica de las relaciones ptblicas consiste
en el establecimiento de una comunicacién entre el emisor y el receptor,
mediante la utilizacién de técnicas comunicativas.

b) Manifestacion continuada, coherente y persuasiva de sus
intervenciones bajo dos categorfas, las actividades defensivas y
ofensivas. Por lo que respecta a las primeras, éstas persiguen reaccionar
a acciones exodgenas de otros entes sociales que han afectado
negativamente a la imagen del sujeto, ya sea publico y privado o
personal y juridico. Esta actividad reactiva se manifiesta de manera
episodica debido a que las actividades defensivas desaparecen una vez
que se ha suprimido el aspecto negativo.

Con relacién a las intervenciones ofensivas se muestran con una
mayor periodicidad, planificacién y coordinacién, a causa de la
constante interaccion y confrontacién con las acciones ofensivas
generadas por otros actores, instancias e instituciones sociales,
econdmicas, politicas,... El polimorfismo de intereses concurrentes en la
sociedad se manifiesta como la representacion de unos intereses,
principalmente, contradictorios que luchan entre ellos, desarrollando
relaciones ptblicas excluyentes. De aqui que la planificacién sea uno de
los aspectos bésicos de toda accién de relaciones publicas. Desde esta
perspectiva, Lesly (1981: 31-33) establece las siguientes fases
planificativas:
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- Andlisis del clima general de valores y normas de los receptores,
asi como la investigacion de las ilaciones que se establecen y se
exhiben entre el emisor y su ambiente social.

- Definicién y estudio de las actividades realizadas por las
diferentes agrupaciones sociales en relacién a la percepcién que
posee sobre la instancia emisora.

- Andlisis valorativo, conceptual y normativo del estado de opinién
del entorno social.

- Previsién de los problemas potenciales, al mismo tiempo que se
evaltan las necesidades colectivas e individuales del futuro.

- Una vez que se han analizado las temadticas previas a la actividad,
el conjunto de datos concurrentes permiten establecer una cierta
composicién de las acciones a realizar, a través de la formulacién
de una politica determinada.

- Cuando se han definido los objetivos del emisor, cabe
confeccionar, basdndose en los instrumentos disponibles a su
alcance, una planificaciéon del tempus, forma y manera de las
intervenciones para adecuar los mecanismos a la escatologia
pretendida.

- Ejercicio de las acciones predeterminadas y ejecucién de los actos
planificados.

- Analisis valorativo de las consecuencias con evaluacién de los
resultados y el ajuste de nuevas propuestas futuras.

c) Sus intervenciones inciden en la vertiente perceptiva de crear,
establecer, suscitar y desarrollar comportamientos cognitivos positivos y
favorables a la imagen del emisor, a través de la generaciéon de
comprension, confianza y empatia del receptor.

d) Distincién entre el sujeto emisor y el receptor como exponentes de
quién promueve estas acciones y las instancias (personales o colectivas,
fisicas o juridicas) que reciben las intervenciones.

Por lo que respecta a la parte emisora las acciones de relaciones
publicas pueden aparecer personas fisicas, pero asimismo se presentan,
de manera mayoritaria, las diversas asociaciones privadas o publicas. Se
debe afiadir que el recurso a la aplicacién de esta técnica comunicativa
de tipo persuasivo no tinicamente es susceptible de aplicarse a aquellos
sujetos que persiguen fines lucrativos, sino que las coligaciones sin
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dnimo de lucro también desarrollan relaciones publicas hacia la
sociedad.

Con relacién a los sujetos receptores en la vertiente cuantitativa
pretende alcanzar al mayor nimero de personas y colectivos y, en el
aspecto cualitativo, inciden sobre aquellos individuos o instancias que
son remarcables por su especial ubicacién, concreta o simbdlica, en la
estructura organizativa de una comunidad.

Todo planteamiento de una accién de relaciones publicas nace
con la necesidad de conseguir unos objetivos en una perspectiva social
altamente competitiva, con unos recursos determinados. En la fase de
investigacion existe una teleologia que condiciona los tipos de
instrumentos susceptibles de utilizacion, que se concretard en la eleccién
de unos mensajes determinados para conseguir la finalidad grupal.

Uno de los principales condicionantes de toda actividad
persuasiva de relaciones ptblicas lo encontramos en los sujetos
receptores (otras asociaciones, individuos y 6rganos ptblicos...), aspecto
que hace que los contenidos de los mensajes y los canales de transmision
sean suficientemente maleables para poder llegar con el mismo poder a
todos los elementos focalizados en la comunicacién. De aqui que exista
una dificultad estratégica que se ha de superar realizando adecuadas
selecciones, temdticas y medios de actuacién.

1.4.2. La desinformacion

En el proceso continuo de interacciones y rivalidades existentes
entre los numerosos intereses presentes en la sociedad, las
organizaciones recurren a todo tipo de técnicas disponibles para poder
alcanzar la finalidad de la asociacién. Entre estos métodos aparece la
desinformacién como un instrumento comunicativo que pretende,
principalmente desacreditar a otras propuestas sociales. El aspecto
negativo no se agota en esta técnica, ya que puede emplearse para
difundir particularidades positivas de cualquier persona u objeto.

Como elementos definidores aprioristicos podemos afirmar que
estd integrada por verdades parciales, mentiras, informaciones sesgadas
para desautorizar determinadas acciones y demandas de diferentes
grupos.
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Uno de los elementos insitos a la desinformacion es la falsedad y
manipulacién de la informacién. En este sentido, para Jacquard (1988: 9)
son “el conjunto de técnicas conducentes a tergiversar la informacién
manteniendo un halo de verosimilitud con la teleologia de condicionar
la opinién y respuestas de los individuos”.

Esta focalizaciéon subjetiva se encuentra ampliada por Cathala
(1986) a alcanzar a individuos, grupos y, por extension, todo la sociedad,
como la finalidad de influir en sus respuestas publicas y privadas, asi
como internas y externas.

A pesar que sus inicios fueron propios de una modalidad usada
en los conflictos bélicos, progresivamente ha ido ampliando sus &mbitos
para participar, en el tiempo presente, como manera recurrente en la
taxonomia comunicativa de finalidad persuasiva. Eso si, sin ninguna
mencion expresa a su utilizacién por las connotaciones negativas de su
concepto.

El objetivo de la desinformacién consiste en elaborar un mensaje
de contenido persuasivo, integrado por elementos inciertos,
distorsionados, incompletos, falsedades, pero que asi mismo concurren
y participan de elementos verdaderos para poder ofrecer un aspecto de
credibilidad. Aqui reside su gran potencial, en el sentido que alcanza la
verdadera significacién cuando concita un grado suficiente de certeza.

La principal finalidad de la desinformacién consiste en deformar
las percepciones, pensamientos de la instancia receptora mediante la
manipulacién informativa. En virtud de esta escatologia recurre a
métodos propios de la psicosociologia como aspectos que permiten
incidir sobre los individuos y colectivos, produciendo una aprioristica
determinacion del emisor acerca del contenido del mensaje recibido.

Asi, el socaire de una representacion cierta se pueden presentar
informaciones manipuladas e interesadas para poder ofrecer imagenes
negativas de otros sujetos que persiguen menoscabar su consideracién
social. De la misma manera, la desinformacién pretende producir
problemas internos en sus adversarios con la anhelo de disminuir las
potencialidades de esos contrarios.
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Entre los instrumentos a disposicion de la desinformacién
conveniente citar el recurso del rumor, como una de las principales
variables de este método.

1.4.2.1. El rumor

Expresion creada bajo la imagen de incertidumbre y fiabilidad
que refleja opiniones, hechos y formas determinadas. A través de su
circulacién pueden proyectarse todo un conjunto de informaciones que
muestren ciertas ideas, algunos intereses y diversas percepciones que se
ubican en la dindmica social.

El rumor se presenta con un contenido incierto, en una posicién
equidistante entre la verdad y la falsedad, que consigue fluctuar entre
“si pero no...” y “ni si ni no, sino todo lo contrario”. Estas férmulas
léxicas pretenden expresar la ambigiiedad en la que se mueve el rumor.

Postulo que podemos catalogar a los rumores bajo una
perspectiva positiva y negativa. La primera participa de la creacién de
mensajes imbricados por el “pro”, en lugar del “contra” en una concreta
situacion. Asi un ejemplo hipotético podria ser la difusién, por parte del
Gobierno, de que las negociaciones entre los interlocutores sociales estdn
a punto de finalizar con un éxito rotundo. Esta idea genera tal sensacion
y clima social al acuerdo, que los sujetos negociadores pueden estar
presionados para no defraudar las expectativas creadas.

De idéntica manera, en la vertiente negativa puede incidirse
sobre circunstancias nocivas con relacién a una singular actividad.
Posiblemente dos casos teéricos pueden permitir clarificar esto:

- El recurso recurrente a una cierta informacién sobre hechos,
personas y situaciones concretas. Asi puede difundirse un
nombramiento politico o una accién futura para poder averiguar el
grado de respuesta social (los llamados “globos sonda”). Una vez
estudiada la repercusion, se actia en consecuencia.

- Presentar acciones extremas ante los receptores para que éstos
demanden la solucién menos negativa. Este aspecto puede aplicarse
por las empresas con la intencién de presentar un futuro incierto
(inestabilidad financiera, baja produccién, reducciéon de las
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ventas...), pretendiendo que los trabajadores y demds sujetos
afectados acepten una reduccién de las condiciones concurrentes
frente al peligro de consecuencias significativas.

Uno de los factores remarcables del rumor es su proceso de
elaboracién y difusién, tal y como sefialan Allport y Postman (1978: 176-
177):

a) Reduccién cuando comienza su circulacién a través de procesos
reductivos (cualitativa y cuantitativamente) para facilitar la
comprension.

b) Una vez reducido a factores esenciales, se acentdan
determinados detalles.

c) Actuacién asimiladora del receptor a través de las variables
insertadas en la comunicacion.

Asi pues, el rumor se integra como una de las estrategias
utilizadas por aquellos elementos que desean desinformar individual y
colectivamente. Objetivo consecuente si pensamos en la confrontacion
cotidiana de mdultiples intereses, que producen informaciones
manipuladoras, intencionadas y parciales sobre sus rivales.

El verdadero y pleno efecto de la desinformacién encuentra una
amplia resonancia en unas sociedades en las cuales la presencia de los
medios de comunicacién ha devenido en un elemento imprescindible
para la formulacién y distribucién de ideas, pensamientos, inquietudes...
A través de una sutileza exquisita se consigue introducir la
desinformacién, aspecto coadyuvado por la existencia de una creciente
rapidez e inmediatez en el proceso comunicativo que imposibilita la
plena contrastacion de los acontecimientos.

Ante esta celeridad informativa los elementos desinformadores
encuentran una gran facilidad para actuar. Asi, debemos pensar que la
dindmica comunicativa estd imbricada de mdltiples fases, donde cada
una de estas presupone la certeza de los datos concernientes y ofrece
verosimilitud a los elementos participantes.
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1.4.3. Propaganda

Expresion utilizada por primera vez en la enciclica Inscrutabili
Divinae, del Papa Gregorio XV (1662), como resultado de las decisiones
del concilio de Trento, que instituydé una nueva congregacién con la
finalidad de expandir y extender el catolicismo entre todos los
individuos (Sacra Congregatio de Propaganda Fide).

Etimoldgicamente, alcanza al conjunto de acciones organizadas
para defender y difundir algo (un conjunto de ideas, un ideal, una
persona, un sistema, una institucién...). Los elementos esenciales de la
propaganda son:

- Finalidad persuasiva que busca alcanzar una imagen positiva para
conseguir seguidores y mantenerlos.

- Se inserta plenamente en el mundo de la comunicacién y de la
informacion, asi como en los sistemas ideoldgicos.

- Presentada como comunicacién en todos sus vertientes (verbal,
gestual, iconografica...), que pretende influir en el aspecto
cognitivo, actitudes y comportamientos individuales y colectivos.

La gran mayoria de los investigadores comunicativos presentan
una visién negativa de la propaganda, como manifestacién de una
intencionalidad manipulativa del emisor sobre el receptor. En este
sentido, Ellul (1962: 11) afirma que “comprende todo un conjunto de
instrumentos y metodologias de un ente para conseguir implicar en sus
acciones a un conjunto de individuos psicolégicamente unificados por
manipulaciones realizadas de manera organizada” (debemos recordar
que el propio ministerio de Goebbels adopté el término de
Reichministerium fur Volksaufklirung und Propaganda).

Frente al pensamiento peyorativo de la propaganda, el
investigador Dovifat (1980) propone una percepcién mas positiva de la
actividad ejercida como propaganda. De esta forma, Dovifat (1980: 106 y
ss.) la define como “toda acciéon o campafia que, mediante fuerzas
personales, técnicas y econdmicas, defiende ante la opinién publica,
objetivos politicos, econémicos, sociales... libremente y en igualdad de
oportunidades”.

Empero uno de los puntos que presuponen esta definiciéon de
Dovifat es la presencia de un igualitarismo social que en la praxis no es
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posible refrendar, ya que en una sociedad como la nuestra, caracterizada
por el conflicto y el consenso, interacttian en constante confrontacién
diversos poderes e intereses en un plano de igualdad juridica, pero
desigualdad en la realidad polimérfica y multidimensional que impera
en la sociedad.

La propaganda se manifiesta como un instrumento de multiples
facetas sociales, desarrolldindose en temadticas culturales, econdémicas,
politicas... en diversos momentos y sobre diferentes actores, instancias e
instituciones sociales y politicas. Todo este abanico de intervenciones
hace dificil establecer un criterio taxonémico que permita sistematizar el
conjunto de sus actuaciones.

Con la pretension de aclarar el modus operandi y las instancias
sobre las cuales se focaliza la emisién y recepcion de las actividades
realizadas sobre el concepto de propaganda, Parés i Maicas (1992: 191 y
ss.) establece el siguiente esquema de clasificacion:

a) Propaganda realizada en los sistemas autoritarios y en los
democraticos. Por lo que respecta a la situacion de la propaganda en los
sistemas autoritarios, ésta adopta un marcado tono excluyente y
monopolistico, ya que no permite la existencia y presencia de otras
formas de propaganda que aquella desarrollada por los 6rganos de
poder.

Aspecto que se opone a la participacion de diferentes y
contradictorias actividades de propaganda en las sociedades
democréticas, como manifestacién externa de la libertad que poseen los
multiples intereses que cohabitan en las sociedades pluralistas.

En los sistemas autoritarios la propaganda es total (i), dogmatica
(ii), continuada (iii) e imperceptible (iv).

(i) Desde estas particulares organizaciones politicas se utilizan
todos los mecanismos comunicativos que se sittan al alcance del poder.
De esta forma se intenta totalizar el pensamiento y percepcién cognitiva
de los individuos, creando una tnica y singular realidad, realidad que es
generada, de manera imperativa, desde el poder.

(i) Una de las principales diferencias entre toda sociedad
autoritaria o democratica es la posibilidad de manifestacion de las
diferentes opiniones individuales y colectivas. Esta libertad permite la
existencia y exhibiciones conjuntamente, de los intereses presentes en la
sociedad, como manifestaciéon de un pluralismo social. En consecuencia,
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las organizaciones autoritarias pretenden crear un grado tal de
confluencia perceptiva que tinicamente las directrices emanadas desde
los 6rganos de poder son las vdlidas y adecuadas. Asi, se suprime todo
tipo de contradiccion en el seno de la sociedad en la biasqueda de una
uniformizacién cognitiva, que sea susceptible de imponer las normas y
valores del poder, de manera imperativa y dogmatica.

(iii) Todas las actividades e intervenciones propagandisticas se
han de ejercitar permanentemente para evitar cualquier tipo de
debilidad en sus efectos. Ademds, esta persistencia permite excluir la
introduccion de otras perspectivas, situacion que se encuentra
coadyuvada por la imposicion de criterios exclusivos de otros
pensamientos, a través de la aplicacién de la censura.

(iv) Uno de los aspectos que mas éxito permiten obtener a la
propaganda es la imperceptibilidad. Esto es, si un individuo no percibe
la intencionalidad del emisor es dificil que desarrolle mecanismos
cognitivos de tipo defensivo. Esta inconsciencia de ser receptor a una
intencionalidad comunicativa posibilita una creciente y mejor
maleabilidad persuasiva.

Con relacion a la propaganda de los sistemas democraticos se
presenta como un instrumento que se ha incrementado en manos de los
poderes publicos, pero también, motivada por el pluralismo social, se
utiliza desde otras instancias sociales, econdmicas, culturales... Gran
parte de las manifestaciones comunicativas de las instituciones y
organismos publicos, asi como en los privados presentan, en mayor o
menor grado, aspectos técnicos e instrumentos propios de contenido
propagandistico.

Pero al contrario del imperativo aspecto unificador y dogmatico
propio de los sistemas autoritarios, en las sociedades democréticas se
manifiesta, en el ambiente social, una disposicion llena de
contradicciones, en la que los madaltiples intereses se cruzan vy
contraponen, aportando una riqueza discursiva muy significativa.

b) Cierto grado de semejanza existente entre la propaganda y la
educacién, ya que la segunda pretende la transmisiéon de determinados
prepuestos ideolégicos concretos, que el emisor postula con una cierta
verosimilitud y certeza.

¢) Como instrumento de manifestacién de un determinado pensamiento
e inquietudes puede alcanzar a cualquiera de los subsistemas de las

sociedades, como pueden ser la politica (como propaganda politica de
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los poderes publicos hacia los individuos, pero también de los entes
asociativos sobre los poderes ptublicos o los individuos); econémica (en
referencia a las atingencias productivas y de consumo que se concretan
en la utilizaciéon de mecanismos y técnicas publicitarias); religiosas
(como expresion fedataria de una cierta concepcion de la vida terrenal y
supraterrenal); social (en relacion a aquellas deprecaciones de
determinadas instancias grupales que pretenden incidir sobre los
individuos de una colectividad, como podria ser el ejemplo de las ONGs
que necesitan la presencia cuantitativa e igualitaria de diferentes
personas para impulsar, concretar y desarrollar sus acciones).

d) Por lo que respecta a la teleologia de la propaganda ,ésta puede
dirigirse al mantenimiento o fortalecimiento de ciertos valores
imperantes, como confrontacién de otras pautas con la pretensién de
aportar la incerteza y la division y, finalmente, puede manifestarse con
el objetivo de generar un cambio cognitivo y perceptivo sobre los
individuos o grupos.

e) Respecto al ambito geografico sobre quién se acttia, la propaganda se
exhibe a nivel nacional cuando el emisor acttia en las fronteras
nacionales o puede ampliarse su campo de incidencia sobre la
comunidad internacional.

f) Aquella propaganda realizada en el tiempo de paz o en el transcurso
de un conflicto bélico. En una u otra situacién aparece una mutacién de
las técnicas, intensidades, incidencia... de la propaganda, pero sin
embargo, el hecho de realizar actos propagandisticos no se elimina. En
este sentido, esta tedrica separacién compartimentada presenta una
laxitud en la praxis de su accién, ya que desde la II Guerra Mundial
hemos estado espectadores de una Guerra Fria entre los Estados Unidos
y la URSS, o si atendemos a aquella perspectiva que percibe a la guerra
con la utilizacién de la politica por otros medios.

Todos estos criterios taxonémicos pretenden proponer una cierta
aproximacion a las manifestaciones de la propaganda, pero sélo es una
contigiiidad debido a que toda tipologia se ve superada por un
dinamismo y mutabilidad de la realidad.

Las nuevas y futuras formas de persuasiéon responden a las
siguientes caracteristicas:
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1. Obedecen a estrategias mas que a modelos y operan por objetivos,
desde una doble perspectiva:

a) Necesitan adaptar las técnicas de comunicacién a un objetivo
final.

b) Toda planificacion es este sector tiene un carécter finalista y es
s6lo en una minima parte, cuestion de cifras y datos. Se intenta crear
fe y esperanza ante unos receptores con fuerte resistencia a las
técnicas persuasivas, por lo que se debe ser muy sutil.

2. Trabajan con cualquier tipo de mensaje que sea accesible.
3. Se mueven en un espacio multifactorial y no univoco.

1.4.4. Las relaciones ptblicas y la publicidad

Existe el amplio debate tedrico acerca de las relaciones que se
establecen entre la publicidad y las relaciones ptblicas y por extension,
si éstas pertenecen a lo que se ha venido a llamar el marketing mix. Creo
que seria interesante establecer una relaciéon de las semejanzas y
diferencias que concurren a la relacién entre la publicidad y las
relaciones publicas.

Concurren diferentes autores que han incidido en la importancia
de las relaciones ptblicas con relaciéon a la publicidad. Asi, se ha
apuntado que la publicidad es parte del programa de las relaciones
publicas y por tanto, ésta contiene a aquélla, entre los que cabe citar a
Black (1994), Cohen (1974), Urzaiz (1997).

Para Sanz de la Tajada (1986: 363-371), las diferencias que se
pueden establecer entre las relaciones publicas y la publicidad se
pueden establecer desde diversos aspectos:

a) Con relacién a los objetivos

Existe un planteamiento en las relaciones publicas de que sus
acciones se realizan sobre el ambito institucional de la organizacién,
mientras que la publicidad incide sobre el producto o la marca
concreta.

Desde este punto de vista, las relaciones puiblicas se centran en la

percepcién que tengan los publicos de la organizacién, y no tanto en
la intencién de compra o la preferencia.
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Finalmente, y de manera complementaria al objetivo de imagen,
se plantea en ocasiones la mejora de las actitudes hacia la
organizacién, lo que constituye mds un subproducto de la imagen en
este caso, y no un objetivo propio que debe ser pretendido mas con
técnicas publicitarias, que se revelan mads eficaces y adecuadas al
respecto, que con técnicas especificas de relaciones publicas.

Con relacion a los destinatarios de la actividad

La publicidad se dirige principalmente, a unos ptblicos externos
a la propia organizacién y es un tipo de publico de espectro
mayoritario y amplio.

Sin embargo, las relaciones ptblicas se realizan pensando en uno
publico interno y externo, dentro de esos dos dmbitos se incluyen
multitud de publicos especificos (accionistas, instancias
gubernamentales, otras organizaciones, socios, simpatizantes,
medios de comunicacion, empleados, instituciones
internacionales...). Eso implica que la actividad dirigida de las
relaciones publicas acttia sobre ptblicos més selectos y concretos y
que debe modular su accién teniendo presente esa tipologia de
publicos.

Sobre la seleccién de los medios y soportes

La publicidad recurre a espacios concretos, definidos, tarifados y
perfectamente identificados. Eso implica la existencia de una
evaluacion del coste, pues se tienen conocimiento de la cantidad que
se va a pagar por la contratacién de los espacios. Ademads, hay que
tener en cuenta que eso implica un control cuasi absoluto del
mensaje que va a llegar a los puiblicos, puesto que la contrataciéon de
un espacio publicitario conlleva:

® Decidir cudndo va a salir en un medio, por lo que se controla el
factor tiempo y la repeticion de los mensajes con absoluta
discrecionalidad por parte de la organizacion.

¢ Decidir cudl es el contenido que se pretende presentar, ya que la
publicidad es la disponibilidad de decidir qué va a salir en el medio
sin que éste ponga ningtn tipo de impedimento. Eso si, siempre
respetando las normativas que estén establecidas respecto a los
derechos de imagen, de la personalidad y a cualquier otros derecho
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publico subjetivo, que generalmente se encuentran amparados en las
normas constitucionales.

¢ Decidir dénde se va a insertar ese espacio, ya sea en la seccién o
en la distribucién de espacio por la que se haya pagado. Puesto que
es la compra de un trozo del medio —siempre que se pague lo
establecido- el anunciante puede decidir la ubicacién estricta, dentro
de los margenes que establezca el propio medio.

¢ Decidir cémo se va a presentar en el medio. Asi, se puede
adoptar cualquier formato que decida el contratante, insertando una
fotografia, un mensaje, un jeroglifico, etc.

En definitiva, la publicidad ejerce un control absoluto en la
elaboracién y plasmacién del mensaje que va a aparecer en el medio.

Por el contrario, las relaciones ptblicas actGan en el terreno de la
incertidumbre puesto que tinicamente se tiene certeza del mensaje
elaborado, pero no existe control sobre como va a aparecer en el
medio, ni cudndo, ni qué, ni dénde. Todo ello queda a merced de la
decisién que tome el propio periodista. En consecuencia, el espacio
de las relaciones ptblicas no es concreto, ni definido y ni tarifado. Y
eso implica una mayor dificultad para presupuestar la actividad de
relaciones publicas y las tarifas suelen referirse al trabajo profesional
dedicado por el propio profesional y a su tiempo, ademaés del coste
de recurrir a determinados servicios a los materiales empleados.

Respecto al mensaje de lo que se comunica

La publicidad utiliza un mensaje explicito y evidente al obligarlo
la normativa a su definicién. Ello, derivado de que el mensaje
publicitario no pasa ningan tipo de tamiz por parte de los medios.
Ademas el lenguaje publicitario debe reunir una serie de
caracteristicas propias, evocando al consumo del producto o del
servicio y siendo por tanto impactante, innovador y lo mds sucinto
posible. No hay que olvidar que la publicidad compra un espacio del
medio —papel en la prensa y tiempo en la radio y la televisién- y
cuanto menor sea ese espacio, menor serd el coste.

El lenguaje que utiliza las relaciones ptblicas es muchos mas
extenso, derivado de la amplitud de sus publicos y de la utilizacién
de diferentes lenguajes para dirigirse a ellos. Asi, se elaboran
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mensajes con un lenguaje propio del protocolo, se recurre a términos
financieros en las actuaciones en el contexto financiero, se elaboran
mensajes periodisticos cuando se incide sobre los medios de
comunicacién y se elaboran datos, estadisticas y argumentos
politicos en las estrategias de lobbying. Eso demanda la existencia de
multitud de conocimiento en los diferentes lenguajes que se pueden
usar. Ademas, en las relaciones con los medios de comunicacién no
podemos estar seguros del lenguaje que va a acontecer puesto que el
mensaje pasa por el control de los periodistas y son ellos, quienes
dan su visto bueno a los contenidos de sus productos.

Sobre la cadencia de los mensajes

La publicidad tiene la necesidad de establecer un calendario en
los mensajes que ha elaborado, puesto que unos de los factores de su
éxito es la repetitividad. Asi, un mismo mensaje es usual que se
repita varias veces.

Desde la perspectiva de las relaciones ptblicas no es normal que
se recurra a la repeticion de un mismo mensaje, mientras que lo que
si se pueden repetir son las herramientas. Asi, tenemos que los
mensajes de las relaciones ptblicas se agotan en si mismos. Por
ejemplo, cuando se envia un comunicado de prensa, sélo se remite
uno y aunque no tenga reflejo en los medios de comunicacién no se
vuelve a enviar.

La posibilidad de medir la eficacia y los resultados

En la publicidad se puede recurrir a una medida de los beneficios
tangibles que se deriva de su actividad, como puede ser un aumento
de la adquisicion de los productos ofertados. Asi, es posible
técnicamente establecer una cierta relacion entre coste de la campana
y resultados obtenidos.

Para las relaciones ptublicas, existe una clara dificultad para

medir los resultados de sus estrategias. Y ese es uno de los principales
inconvenientes que se produce en el contexto de las relaciones ptblicas,
pues no se puede justificar convenientemente la utilizacion de recursos
materiales y dinerarios. El gran papel de las relaciones ptblicas es el
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establecer instrumentos de medida de validacion del éxito/fracaso de
las campafias de relaciones publicas.

Desde este punto de vista, para Sanz de la Tajada (1986: 371) las
relaciones publicas “constituyen una funciéon de management y su
dependencia directa debe situarse, por tanto, al nivel de la Direccién
General. Lo cual no niega sus aportaciones al servicio del marketing,
pero siempre de manera indirecta y por via de la comunicacién
institucional de la empresa”. Si atendemos que la comunicacién se ha
convertido en un elemento vertebrador de todas las acciones —internas y
externas- que se producen en una organizacién, las relaciones ptublicas
deben estar situadas desde una posicién que permite poseer una visién
general de las politicas de actuacién, los objetivos y los fines de la
organizaciéon. Con la pretension de poder cumplir los objetivos
organizativos, las relaciones ptblicas contribuyen con un asesoramiento
en todas y cada una de las estrategias que se van a desarrollar en las
diferentes partes de la organizacién. Para ello, el responsable de
relaciones publicas:

- Debe participar en el proceso de discusion, deliberacién,
planificacién y ejecucion de los objetivos organizativos. Y esa
participaciéon significa que el maximo responsable de la
comunicacién debe tener una aportacién activa.

- Eso implica la insercién en el maximo 6rgano de decision, a nivel de
Presidencia o de Director General, para poder tomar decisiones que
van a afectar a otros niveles inferiores a él, pero que se encuentran en
la funcién directiva. Esa ubicaciéon va a coadyuvar a que exista una
implicacién jerdrquica respecto a otros directivos, aunque también
puede conllevar rivalidades interpersonales. De ahi, que lo mds
significativo es que el director de relaciones ptblicas cuente con el
apoyo total del méximo responsable, siempre que aquel acttie con
mesura y colaboracién con otros directivos.

- Establecer estrategias conjuntas con otros departamentos de la
organizacién, con la pretensiéon de asesorar en cémo vehicular
comunicativamente las actividades de esos departamentos. Los
ejemplos son variados, como pueden ser el asesoramiento en el
departamento de recursos humanos sobre como explicar a los
trabajadores las ventajas de realizar cursos de formacién o conocer
las necesidades de los trabajadores sobre determinados cursos. Esos
son casos de colaboracién entre dos aspectos de una organizacion —el
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comunicativo y el de personal- que siempre han aparecido como
contradictorios, sobretodo en el aspecto de la comunicacién interna.

- Realizar una funcién de asesoramiento en las relaciones con los
medios de comunicacién de los diferentes directivos que pueden ser
invitados a participar en los propios medios.

- Establecer canales de escucha de los distintos publicos de la
organizacion y la traslacién de esas demandas a los directivos.

Para Desantes las relaciones publicas no son marketing, ni
forman parte del marketing, ni absorben al marketing. Para este autor
uno de los principales problemas que tienen las relaciones ptblicas es la
utilizacién de términos imprecisos y ambiguos lo que ha dado lugar a:

“(..) las abundantes teorias divergentes sobre la
realidad que significan o quieren significar. Si la precisién
de un término, cuya medida es, una vez mads, la realidad,
viene a sellar expresivamente un concepto, su imprecision,
su irrealidad, queda abierta a todo tipo de posibilidades
conceptuales. Y el tomar en un sentido propio un término
impreciso, que no denomina un concepto, aboca
inexorablemente al error. Es necesario penetrar a fondo en
el mismo ser del fenémeno mal nominado y prescindir de
su nombre para no quedar marcado por su impropiedad”
(1986: 99).

Una expresion mads afortunada del término public relations
hubiera sido el de Justificaciéon Publica, puesto que seria la dacién de
cuentas de que la organizacién cumple con sus obligaciones (Desantes,
1986: 120). Todo ello en aras al cumplimiento de la responsabilidad
social de las organizaciones, aspecto que ya en la Reptblica Romana se
vino a llamar publica relatio, en la que la auctoritas justificada el uso
correcto de la potestas que tenia otorgada.

Para Desantes (1986: 115-123) las diferencias que se establecen
entre propaganda, publicidad y relaciones ptblicas se pueden sintetizar
en las siguientes aseveraciones:

PUBLICIDAD PROPAGANDA RELACIONES PUBLICAS
Mensaje complejo Es comunicacién del Mensaje complejo
mundo interior del
hombre
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Comunicacién del
mundo exterior del
hombre

Es la tnica posible
comunicacion pura o
simple del mundo
interior del comunicador

El mensaje tiene una
funcién probatoria para el
emisor que, en cuanto
participada por el
receptor, es
comprobatoria (probare
cum)

Comunica hechos
que son bienes
utilizables y ttiles:
productos, servicios,
personas

Comunica, entre otros
objetos posibles,
sustancia intelectual o
ideas, en sentido estricto

Su mensaje, con
independencia de que sea
intencionalmente
probatorio o no, cumple
la funcién social de
verificar que la
organizacién —o la
persona fisica que de ella
forme parte- cumple su
fin natural, convencional
o normativo

Se dirige por
naturaleza, al
conocimiento a
través del interés, e
intencionalmente, a
la voluntad a través
del conocimiento

Se dirige a la voluntad a
través del entendimiento

El mensaje transmite asi,
como uno de los
elementos, la idea del fin
de la organizacién, mds o
menos objetivada segiin
su grado de positivaciéon

Es necesaria e
intencionalmente,
persuasiva

Es persuasiva, es decir,
no solamente se dirige a
la voluntad sino que
tiende por si misma a
captar la voluntad

El segundo de los
elementos del mensaje
consiste en los hechos o
dacién de cuentas de la
actuacion organizativa o
personal dentro de la
organizacién

No es difusiva per se;
cuando se difunde
accidentalmente, no
se propaga. Termina
précticamente en el
sujeto que la acepta

Es difusiva: genera ideas
en los individuos adultos
quienes a su vez, actian
de focos de generaciéon

Se ha de regir por al
principio de verdad

Capta la voluntad en
cuanto presenta un
bien utilizable y ttil,
o la apariencia de un
bien ttil y utilizable

Capta y difunde, en
cuanto presenta el bien o
la apariencia de bien

El proceso difusivo del
mensaje relacional
publico produce la
comparacién entre fines y
hechos. De esa
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comparacion surge una
identidad que legitima
ante el publico a una
organizacion o una
divergencia que, si es
excepcional, también
legitima el
comportamiento general

O es verdadera o no
es publicidad, ni
merece el nombre de
publicidad

La difusion de la
apariencia del bien, o del
mal en lugar del bien,
condena la comunicaciéon
de ideas y las priva de
llamarse ortodoxamente
propaganda

Se convierten en un factor
de convivencia y armonia
social

En ningtn caso pueden
tener un fin interesado,
mercantil, de imagen de
producto o de
organizacién. Si estos
efectos se producen son
siempre accidentales, no
esenciales a la naturaleza
del mensaje

Es indiferente para la
naturaleza de su mensaje
el medio a través del cual
se difundan y el régimen
contractual o no que rija
la relacién informativa. El
modo, en relacién con el
medio, ha de partir de la
naturaleza del mensaje

De ahi que para Desantes, las relaciones publicas no puedan
escapar de esa obligacion social de revertir a la propia sociedad parte de
lo que extrae la organizacién para el cumplimiento de sus fines

privativos, por lo que:

“” . 4 . .
Las relaciones publicas consisten en mostrar y
demostrar una efectiva congruencia entre el interés
particular de la organizacién y su comportamiento —

sea empresarial o no-

con el

interés general
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econdémico-social que el entorno publico exige de la
organizacion. Las técnicas perfeccionardn los mensajes
en que tal muestra o demostracion se lleve a cabo.
Pero las técnicas no hardn nunca el milagro de hacer
verdad lo que no es. Quiero decir que, en cuanto
comunicacién de hechos, las relaciones publicas, han
de ser verdad o constituyen un fraude” (1986: 122).

La tendencia actual de los profesionales de relaciones publicas es
la combinacién de las actividades internas y externas. Es decir, las
organizaciones que tienen su propio responsable de relaciones publicas
recurren a los servicios de empresas externas para desarrollar diversas
estrategias que internamente no se pueden acometer o para potenciar las
acciones realzadas en el interior. Esta tendencia ya ha sido resaltada por
Lesly (1981: 281 y ss., Vol. I) sefialando diversas actividades:

a) Para asesorar a la direccién y al servicio de relaciones ptblicas
de la organizacién sobre asuntos de relaciones o de opinion publica
que afectan a la misma.

b) Para facilitar los servicios de relaciones ptublicas que el cliente
necesita.

c) Para facilitar el conejo y los servicios relacionistas de acuerdo
con el director de relaciones publicas de la organizacién cliente.

d) Para aconsejar y dar normas para las relaciones ptblicas que
realiza exclusivamente el servicio relacionista del cliente.

e) Para asesorar y llevar a cabo determinadas acciones de
relaciones ptublicas, mientras que el servicio relacionista del cliente
coordina y realiza otras directamente.

f) Para  proyectos especiales en casos  esporddicos,
ocasionalmente.

g) Para estudiar la situacion del cliente, recomendar acciones y
supervisar sus recomendaciones.

Podemos finalizar sefialando que aquello que pretende cualquier
organizacion es el de mejorar su relacién con sus publicos y que para
ello realiza toda una serie de actividades. Lo realmente importante es
conseguir que esa actividad lleve a la consecucién de los objetivos
establecidos. Ahora bien, si que es cierto que los publicos, las técnicas y
las estrategias de las relaciones ptblicas trascienden a las acciones que se
pueden realizar desde el departamento comercial, ya que las relaciones
publicas establecen interrelaciones mdas complejas, impredecibles y
diversas. Eso les hace presentarse como una actividad planificada y
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gestionada desde el maximo nivel de la organizacién, que es el lugar en
el que se tienen la facultad jerdrquica y la perspectiva global para tomar
decisiones que afectan al conjunto de la organizacién.

1.5. DEFINICION DE RELACIONES PUBLICAS

1.5.1. Concepcién tradicional

Las relaciones publicas se han venido manifestando como una
actividad comunicativa entre una organizacién y sus publicos en la
busqueda de la comprensién y el beneficio mutuo. Tras ese concepto
tradicional de la disciplina se postula la necesidad de que concurran una
serie de acciones comunicativas entre la organizacioén y sus publicos -
internos y externos- a efectos de que entre los dos interlocutores se
establezca una relacién fructifera es decir, que los dos salgan
beneficiados de esa ilacion.

De ese concepto se han desprendido una serie de definiciones de
lo que son las relaciones ptblicas:
- Para la International Public Relations Association (IPRA) “las relaciones
publicas son una actividad de direcciéon de cardcter permanente y
organizado por la cual una empresa o un organismo privado o publico
busca obtener o mantener la comprension, la simpatia o el concurso de
aquéllos con los que tiene o puede tener que ver”.

- El Centro Belga de Relaciones Publicas sostiene que son “la politica
sistemadtica de un individuo o de una organizacién publica o privada y
su puesta en marcha para entretener y mejorar sus relaciones con sus
diferentes publicos, para hacer nacer una mejor comprensién de su
actividad y suscitar alrededor de ella un espiritu de confianza y
simpatfa”.

Estas definiciones se enmarcan en el concepto tradicional de las
relaciones publicas, con la intencién de expresar su aspecto funcional:
lograr el ajustamiento de los peculiares intereses del ptuiblico o de los
publicos de una institucién, lucrativa o no.

Las Relaciones Publicas son una actividad de comunicacién que
establece procesos de adaptacion intra y extra con los ptblicos de la
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organizacion de una manera reciproca. Es decir, la organizacién
permanentemente debe conocer qué le piden sus publicos, su entorno
mas inmediato para ir adaptdndose a esas demandas. Para ello debe
conocer a sus publicos e investigar sus necesidades y consecuentemente,
establecer los cambios necesarios para una mejora de las relaciones
mutuas.

1.5.2. Concepto gerencial

A partir de los afios 60 se comienza a plantear una situacién de
las relaciones publicas desde la perspectiva de como se puede mejorar
su actividad desde las propias organizaciones. Se teoriza sobre el papel
del profesional de relaciones ptiblicas y cémo deben ser su participacién
en la elaboracién, planificacion y ejecucion de las estrategias de
relaciones publicas.

Se concita la idea de que esa funcién debe vehicularse
principalmente desde la perspectiva gerencial o directiva. Asi,
comienzan a realizarse definiciones que postulan esa vertiente y que
enfatizan las definiciones en elementos descriptivos —como en las
definiciones anteriormente sefialadas-, pero que introducen aspectos
operativos. Las principales definiciones son:

- La realizada por Rex F. Harlow, tras analizar 472 definiciones que
abarcaban desde principios de siglo XX hasta el afio 1976. Para
Harlow la definicion de relaciones ptblicas seria:

“Las Relaciones Publicas son una clara funcién de
la direccién que ayuda a establecer y mantener lineas
de comunicacién mutuas, comprension, aceptacién y
cooperacién entre una organizaciéon y sus publicos;
involucra la solucién de asuntos y problemas; ayuda a
la direccién a mantenerse informada y receptiva ante
la opinién publica; define y realza la responsabilidad
de la direccién respecto al interés publico; ayuda a la
direccién respecto al interés publico, ayuda a la
direccién a mantenerse alerta para utilizar los cambios
eficazmente sirviendo de sistemas de alerta anticipada
para adelantarse a las tendencias; y wusan la
investigacion y el sondeo asi como las técnicas de
comunicacién  ética como sus  principales
herramientas”.
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- Cutlip y Center (2001), dos de los principales investigadores en
relaciones publicas, sefialan que “Las relaciones publicas son una
funcién directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente
beneficiosas entre una organizacién y los publicos de los que
depende su éxito o fracaso”.

- En opinién de la Public Relations Society of America (PRSA), las
relaciones ptblicas comprenden una serie de contribuciones sociales
como:

“Las relaciones publicas ayudan a nuestra
sociedad compleja y pluralista a alcanzar decisiones y
funcionar mejor, contribuyendo al entendimiento
mutuo entre grupos e instituciones. Ayudan a
conciliar los intereses privados y ptblicos.

Las relaciones ptblicas estan al servicio de una gran
variedad de instituciones en la sociedad, como
negocios, corporaciones, agencias gubernamentales,
asociaciones de voluntarios, fundaciones, hospitales,
escuelas, universidades e instituciones religiosas. Para
alcanzar sus objetivos estas instituciones deben
desarrollar relaciones efectivas con audiencias o
publicos muy distintos, como empleados, miembros,
clientes, autoridades locales, accionistas y otras
instituciones, asi como con la sociedad en general.

La direccién de las instituciones debe comprender las
actitudes y escalas de valores de sus ptblicos para
poder alcanzar las metas de las mismas. Esas metas a
su vez dependen del entorno exterior. Los
responsables de relaciones ptublicas actian como
consejeros y mediadores, ayudando a transformar los
objetivos privados en estrategia y accién razonable y
publicamente aceptable”.

Todas estas definiciones ponen énfasis en la perspectiva directiva
o gerencial de las relaciones ptblicas, como estrategia mds adecuada a
su correcta contribuciéon en la consecuciéon de los objetivos
organizativos.

Para Cutlip y Center (2001: 36) existen unos elementos comunes a
estas definiciones como son:

63



1. Marco Tedrico de las Relaciones Publicas

L Acttan de acuerdo con un programa planificado y sostenido como
parte de la direccién de la organizacion.

II.  Tratan de las relaciones entre una organizacién y sus publicos.

II.  Supervisan el  conocimiento, opiniones, actitudes y
comportamiento dentro y fuera de la organizacion.

IV. Analizan el impacto de estrategias, procedimientos y acciones
sobre los ptblicos.

V.  Ajustan aquellas estrategias, procedimiento y acciones que puedan
estar en conflicto con el interés ptuiblico o la supervivencia de la
organizacion.

VI. Aconsejan a la direccion sobre el establecimiento de nuevas
estrategias, procedimientos y acciones que puedan ser
mutuamente beneficiosas para la organizacion y sus publicos.

VII. Establecen y mantienen comunicacién bidireccional entre la
organizacion y sus publicos.

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

IX. Impulsan nuevas relaciones o mantienen las existentes entre una
organizacion y sus publicos.

Es indudable que las Relaciones Ptublicas tienen un componente
esencialmente directivo porque sus funciones van maés alld de las
comunicativas sino que deben interpretar, conocer e investigar del
entorno inmediato y lejano para promover las modificaciones
organizativas que sean necesarias para el mantenimiento de la
organizacién. Y el profesional de las Relaciones Publicas debe estar en
disposicién de participar en el proceso estratégico de las organizaciones
y servir de fuente de comunicacién entre organizacion y publicos. Por
ello, también serd necesario que disponga de una capacitaciéon y
preparacién interdisciplinar (recursos humanos, economia, relaciones
internacionales, gestion politica) alejoindose de las meras capacidades
comunicativas.
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1.5.3. Concepto legal

Desde postulados legales se ha reglamentado la profesién de
relaciones publicas. La primera ley reguladora del ejercicio profesional
de las Relaciones Publicas es la “Ley sobre la reglamentaciéon de las
relaciones publicas en la Republica de Brasil” o Ley 5.337, del 11 de
diciembre de 1967. Esta ley no ofrece ninguna definicién, limitdndose a
describir las actividades especificas:

a) Informacioén de carécter institucional entre la entidad y el ptblico
a través de los medios de comunicacién.

b) La coordinacién y planificacién de investigaciones de la opinién
publica para fines institucionales.

c) La planificaciéon y supervision de la utilizacion de los medios
audiovisuales para fines institucionales.

d) La planificaciéon y ejecucién de camparias de opinién publica.

e) A la ensefianza de las técnicas de relaciones publicas, de acuerdo
a las normas establecidas en la reglamentacion de la presente ley.

En el plano normativo y juridico, las relaciones ptiblicas han sido
reguladas en Espafia desde sendos decretos (1021/77 de 3 de mayo y
Decreto 1092/1975 de 24 de abril). Estos dos decretos pretenden regular
el acceso a la profesién y catalogar las diferentes categorias en la
profesion. Asi, en el Decreto 1021/77 se sefiala que “los que figuran
inscritos en el Registro Oficial de Técnicos de RR.PP. en los niveles de
Ejecutivos y Directivos; y los licenciados en Ciencias de la Informacién
(Secciéon de Publicidad y Relaciones Publicas) una vez inscritos en las
entidades profesionales o asociaciones sindicales correspondientes y en
el mencionado Registro, en el que no podran inscribirse méds que los
licenciados en Ciencias de la Informacién (Seccién de Publicidad y
Relaciones Publicas) que se hayan colegiado en las entidades
profesionales o asociaciones sindicales correspondientes. La notificacién
de estos organismos a los registros Oficiales producird el alta en los
mencionados registros”. A su vez el articulo tres establece que “Los
técnicos en RR.PP., inscritos en el Registro Oficial en los niveles de
Directivos y FEjecutivos tendrdn, una vez obtenida la pertinente
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inscripcién en sus Entidades profesionales o Asociaciones sindicales
respectiva, la plenitud de sus derechos profesionales legalmente
establecidos y gozardn de la misma consideracién, habilitacién y
prerrogativas, quedando sometidas a idénticas normas estatutarias
reguladoras de la profesién, cualquier que sea el origen de su
inscripcion o titulacién”.

Desde el ordenamiento juridico no se han elaborado excesiva
normativa que regule la actividad de relaciones publicas y las
definiciones que se han ido realizando no expresaban la amplitud de su
conceptualizacion. Asi, la Agrupaciéon Nacional Sindical de Técnicos en
Relaciones Publicas, del 3 de julio de 1972, en su articulo 8 las definia
como:

“Se entenderd por relaciones publicas aquella
actividad que, ejercida profesionalmente de modo
planificado y habitual, tienda a crear una reciproca
corriente de comunicacién, conocimiento y
comprensiéon entre una persona natural o juridica y
los puiblicos a que se dirige”.

Esa definicion excesivamente genérica se concreta mds de
manera paraddjica, en una norma juridica de regulacién de un aspecto
de la publicidad y en la que se llegan a concretar excesivamente la
actividad de relaciones ptublicas desde una perspectiva absolutamente
incorrecta. Concretamente, en el Real Decreto 2198/1976 de 23 de julio
en la que se dictan normas para la aplicacién del principio de
autenticidad en materia publicitaria. Asi, en su articulo segundo sefiala
que:

“Se entiende por informacién de relaciones publicas, a
efectos de este Decreto, aquélla que tiende a la
creaciéon y mantenimiento de unas comunicaciones
sociales eficaces entre una persona natural o juridica y
sus publicos, cuyo objeto sea el establecimiento de un
clima de confianza entre ambos y que, considerada
con suficiente interés para los ptblicos de la
publicacién o medio de difusion, justifique a juicio de
la Administracién y Direcciéon de los mismos, la
ocupaciéon del espacio correspondiente  con
contrapartida econémica alguna. De acuerdo con lo
dispuesto en el articulo treinta y ocho, nimero dos de
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la ley de Fraga e imprenta, esa informacién deberd
identificar en todo caso la fuente de la noticia.

Esta obligacion se extiende asimismo a la informacién
de relaciones publicas que, no reuniendo las
caracteristicas anteriores, sea publicada mediante el
pago correspondiente al espacio utilizado en el medio.
En este caso deberd aparecer al término de las mismas
las iniciales ‘R.P.” (relaciones publicas)
entrecomilladas y de no menos de cinco milimetros de
altura, en los medios impresos y en sobreimpresos o
mencionada en el audio la expresiéon completa
‘relaciones publicas’, en los medios audiovisuales”.

Esta definiciéon normativa encuentra muchas deficiencias en la

intencién de definir la actividad de las relaciones publicas:

Cataloga las instancias que pueden realizar las relaciones publicas
como una persona natural o juridica, cuando es una actividad propia
de las organizaciones, independientemente de su tratamiento
juridico. Ademds pueden existir organizaciones que no poseen
personalidad juridica. Finalmente, las personas individuales no son
entes organizativos, por lo que no pueden realizar relaciones
publicas.

Circunscribe las relaciones publicas a una actividad externa a las
organizaciones, cuando también posee acciones dirigidas a sus
publicos internos.

Desde el aspecto de los ptuiblicos externos, tnicamente cita los
medios de comunicacién, por lo que deja de lado a mdltiples
instrumentos externos de las relaciones publicas. Hay que pensar
que el acceso a los medios de comunicacion es una de las principales
facetas de las relaciones publicas, pero sus actividades no se agotan
en ello.

Asimismo, contempla la posibilidad de que se pueda comprar
espacios en los medios de comunicacién. Una visién que se acerca a
la publicidad, cuando todos los expertos en relaciones ptblicas se
han dedicado a sefialar —precisamente- esa como una de las
principales diferencias.

En consecuencia, esa definicién legal de relaciones ptblicas es

inadecuada, incompleta, alejada de las actividades y falta de toda
rigurosidad cientifica respecto al marco de actuacion y a la
conceptualizacién de lo que son las relaciones publicas. Una vez mads,
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coadyuva al confusionismo respecto de lo qué son y qué hacen las
relaciones publicas.

En este sentido, cuando se habla de que las relaciones publicas
deben tener la necesidad de explicar a la sociedad qué hacen y qué
objetivos persiguen, es necesario sefialar que ello implica la existencia
del requisito de veracidad que se exige a toda informacién. Puesto que
lo que vienen a realizar la comunicacién en las organizaciones -
concretamente, las relaciones publicas- es establecer una comunicacién
no sobre la base de la iniciativa de la propia organizacién sino como
respuesta a la necesidad de que los individuos estén plenamente
informados de las cuestiones que les atafien. Ese principio viene
recogido por la Declaraciéon Universal de los Derechos Humanos y se
contempla en la propia Constitucién Espafiola. Desantes (1986: 144) lo
ha explicado de la siguiente manera:

Las relaciones ptblicas constituyen un factor de
socializacién en el sentido de desarrollo progresivo de
los vinculos sociales, de interdependencias que se
originan entre los hombres individualmente
considerados o entre los hombres encuadrados en
organizaciones para alcanzar objetivos que no pueden
conseguir aisladamente y los que no estdn. Es decir,
entre las multiples formas en que el hombre vive en la
comunidad: en su mesmedad; u organizado en su
sociabilidad. La complejidad de la vida social exige
una regulacién que promueva al maximo sus ventajas
y conjure o atentie sus inconvenientes. En esa
regulacién debe considerarse que, a través de las
relaciones publicas, las organizaciones han de dar
cuenta a todos los demads sujetos del cumplimiento de
sus fines o, lo que es lo mismo, de la realizacién de su
funcién social.

Este es el correlato ético a una profesiéon que desarrolla su
actividad como disciplina que canaliza las interrelaciones entre las
organizaciones y sus publicos. Esas relaciones deben basarse en el
convencimiento de que la organizacién debe revertir a la sociedad lo que
de ella ha obtenido.
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2. EVOLUCION HISTORICA

Las relaciones ptublicas nacen cuando una determinada sociedad
adquiere plena conciencia de que existe una necesidad de
intercomunicacién social y al mismo tiempo, de que el medio
presuntamente idéneo para satisfacerla exige unos conocimientos o
aptitudes y un esfuerzo, susceptibles de constituir una profesion
autoctona.

Si se aplica esa concepcion podemos afirmar que su nacimiento
tiene lugar a principios de este siglo y en los Estados Unidos. Asi, el
término ya fue utilizado por primera vez en 1882, en una conferencia
pronunciada por un abogado -Dorman Eaton- en la Yale Law School bajo
el titulo The Public Relations and the Duties of the Legal Profession, con
motivo de la entrega de titulos a la promocién de 1882 que habia
finalizado sus estudios en derecho. Otros autores como Noguero, citan
precedentes mds antiguos concretados en el reverendo Hoyt en 1827 que
utilizaba el término con connotaciones de responsabilidad corporativa.
Asimismo, Arceo Vacas (1988: 25-27) recuerda que fue Thomas Jefferson
la primera persona que utiliz6 el término en 1802. En 1897, la firma
Westinghouse crea el primer departamento de relaciones publicas. En
1908 el presidente de la American Telephon and Telegraph Company,
Newton Vail utiliza el término relaciones ptblicas cuando presenta el
informa anual de la sociedad.

2.1. ETAPAS

Tradicionalmente se pueden catalogar cinco periodos
fundamentales en su evolucién:

a) Desde finales del S. XIX a 1914, con algunos ejemplos
primigenios de acciones de relaciones ptublicas que iban configurando su
deber ser.

b) De 1914 a 1918 fuertemente impregnada con las técnicas de
propaganda, que se aplicaron en la I Guerra Mundial y sobretodo, en los
Estados Unidos con la gran estrategia de comunicacién para convencer a
su poblacién de que era necesario entrar en la guerra.
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c) De 1919 a 1929 que arrastra las consecuencias de los excesos
del periodo anterior y se produce una cierta aversion a la potencialidad
de la comunicacién, pero al mismo tiempo, las relaciones ptblicas
comienzan a insertarse como disciplina universitaria y tiene lugar el
primer libro de relaciones publicas.

d) De 1929 hasta 1945 en la que se potencia la actividad de las
relaciones publicas dirigidas a las grandes masas, debido a la época de
crisis econémica de 1929 y el esfuerzo comunicativo -entre otros- que
supuso la I Guerra Mundial.

e) A partir de 1945 y hasta nuestros dias. En este apartado podria
citarse la década de los 50 en la que se universalizan, al menos en la
zona denominada “area occidental”, debido principalmente a la
extraordinaria influencia norteamericana en los campos politico, social,
econoémico...

Al periodo comprendido hasta 1914 corresponderia la figura de
Ivy Ledbetter Lee considerado como el padre de las relaciones publicas.
El periodo que llega hasta principios de los afios 20 veria el ascenso de
George Creel, como director del Comité estadounidense que planifico,
elaboré y ejecuté la campafia de comunicaciéon de aquiescencia a la
entrada en la I Guerra Mundial. Y el tiempo que acontece a partir de los
afos 20 es la irrupcién de Edward L. Bernays, figura fundamental en las
relaciones publicas, ya que es el primer profesor universitario de la
disciplina y el autor del primer libro sobre la materia. Con Bernays, las
relaciones ptublicas comienzan a trabajar con criterios cientificos y le da
una impronta académica y rigurosa a la actividad.

2.1.1. Inicio de las relaciones ptblicas (hasta 1914)

A pesar de que los autores se remontan a la antigiiedad para
sefialar los antecedentes remotos de las relaciones ptublicas, recordando
los fastos romanos tras las victorias militares o las pirdmides de Egipto;
las relaciones publicas surgen como actividad regular a finales del siglo
XIX y lo hacen como necesidad de la nueva sociedad industrial que
comenzaba a asentarse. El principal precursor de esta época es Ivy
Ledbetter Lee, que como profesional, es contratado para que comience a
realizar actividades de comunicacién para diversas personas e
instituciones.
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Lee era fundamentalmente un periodista, licenciado por
Princeton. Vive en la época denominada Progresista en la que el animo
de lucro se persigue hasta las tultimas consecuencias, sin ninguna
pretension ética en las actitudes. Esa mentalizacién afectaba a toda la
sociedad predisponiendo a algunos individuos, entre ellos a Lee, a
propugnar la necesidad de un compromiso entre las fuerzas sociales en
litigio, compromiso que ha de venir de la mano de una nueva
interpretacion del concepto de responsabilidad social.

Todo ello porque era una sociedad en la que la defensa de los
trabajadores no existia y en la que aparecian turnos de trabajo de
dieciocho horas y s6lo un dia de descanso. Es la época en la que se
pensaba que el negocio era la negacién del ocio (nec otium) y por tanto,
tiempo de ocio era un tiempo improductivo. Ante esos abusos sociales
comienzan a aparecer algunos periodistas que denuncian esas
situaciones, denominados muckrakers, y que son catalogados como los
acusadores de los abusos en las fabricas. La respuesta de los empresarios
era la violencia fisica, la compra de los periodistas o el chantaje con la
intencion tinica de silenciar esas criticas.

Esa situacion acontecia en Espafia y los movimientos obreros
recurrian a la denuncia de los excesos empresariales mediante la
creacion de sus propios instrumentos de informacién. Los movimientos
obreros canalizan sus demandas mediante publicaciones tales como La
Solidaridad (1870) o La Emancipacion (1871-1873), cuya funcién era
establecer un “verdadero vinculo entre las distintas secciones y
federaciones”2. Esas publicaciones mantenian un marcado caracter
reivindicativo exigiendo mejoras en las condiciones laborales:

“Tenemos el placer de contar entre nuestros
suscriptores las Sociedades de Tejedores de velos y la
de galoneros: ciframos nuestra esperanza en ver
cuanto antes las demds sociedades obreras aumentar
el ntimero de suscriptores a nuestro periédico El
Obrero, destinado a defender sus intereses, y a
difundir en los talleres la razén que ha de conducir al
hombre por el camino progresivo de su natural
destino.

La sociedad de tejedores de valor, que en todos los
tiempos ha sabido sustentar el estandarte de su

? Citado por Fuentes y Fernandez, Sebastian (1997: 126).
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derecho, ora presentando su tranquil frente en redor
de sus hermanas, ora resignada con ellas a libar la
copa de amargura que el hado emponzofiado les
deparaba!, esta sociedad ha interpretado fielmente
nuestras nobles aspiraciones, y como el que respira un
ambiente vivificador, ha sido la primera en depositar
su nombre en nuestra columna de suscriptores.

Igual satisfaccion nos embarga al ver a muchos
individuos de la sociedad de silleros suscritos apenas
apareci6 a la luz publica el primer ntimero.

El periédico El Obrero, tinico en su clase, no ofrecerd
quizds ese lenguaje sublime de privilegiadas
inteligencias; esas flores poéticas que adormecen el
alma y la dilatan en el mar de la ilusién, como una
nube ligera recorren el espacio por los aleteos de un
viento suave. Nuestro lenguaje sincero y humilde a la
vez sera la voz genuina del corazén; de ese corazén
oprimido que busca esfera para respirar, y sufre con
los que sufren! Y llora con los que lloran!.

Marchemos adelante moralizando siempre, y
despertando de su letargo a nuestros compaifieros de
taller, para quienes la fortuna esquiva haya privado
de la luz que desvanece el velo de la ignorancia.
Comprendemos la situacién del obrero, porque nos
cabe el orgullo de pertenecer a su categoria y somos
participes de los vaivenes que le surgen a menudo,
consecuencias azarosas de nuestro régimen social; sin
embargo, cuando la ciencia a través de mil escollos ha
surcado el camino del progreso, y la sociedad toda ve
en él su mejoramiento, la clase obrera, ese NON PLUS
ULTRA de los siglos, podrd permanecer en la
abyeccién? jImposible! Los nuevos tiempos reclaman
nuevas condiciones, y no se concibe estabilidad sin las
leyes de armonia.

Las sociedades obreras, susceptibles de reforma, son
una falange del cuerpo social, y a medida que éste se
adelanta, ellas no pueden retroceder. ;Y cémo entrar
en nuevos caminos sin conocer los obstaculos?
jEstudiad, y aprenderéis! Tenemos a la vista el libro
de nuestro presente, en él se reflejan dos grandes
verdades: el bienestar legal del hombre por la
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emancipaciéon y su estado precario por el
indiferentismo y la duda: ;escoged!.”?

Asimismo, las propias patronales también disponian de sus
publicaciones. En este sentido, Cruz y Saiz (1996: 170-171) sefialan la
existencia de periddicos de las organizaciones patronales, tales como El
Trabajo Nacional (1892), EI Eco Patronal (1922), Boletin de la Asociacién de
Agricultores de Espafia (1882) y que son un claro exponente de los
pensamientos e inquietudes de los patronos. Las tematicas que se
trataban en sus pédginas eran diversas y abarcaban actas de consejos,
coyuntura econémica, relaciones con los obreros o las relaciones con el
poder politico*.

Asi, comienzan a aparecer voces que demandan una mejora de
las condiciones laborales, por lo que los empresarios se ven en la
obligacion de establecer mejoras de algtn tipo y necesitan la manera de
explicarlas a la colectividad. Esa responsabilidad pretende un cambio
profundo del comportamiento colectivo, eliminando las recurrentes
campafas superficiales de las imagenes publicas de las organizaciones.
Asi, los anteriores agentes de prensa que se limitaban a una accién
circunstancial, episédica y parcial son suprimidos para aportar una
relacién més abierta y sincera. Tal como afirmaba Lee en su declaracién
a los medios de comunicacién de la época:

“Esto no es oficina de prensa. Nuestra labor se
expone a la vista de todos. Nuestra finalidad es la de
proporcionar noticias. Esto no es una agencia de
publicidad; si pensdis que vuestra informacién ha de
ser propiedad exclusiva de vuestro negocio, absteneos
de emplearla. Nuestros datos son exactos. Si se
desean detalles complementarios sobre cualquier
tema que tratemos, les procuraremos inmediatamente,
y desde este momento, invitamos con gusto a
cualquier editor que asi lo desee a que compruebe por
si mismo la certeza de nuestros argumentos... En

* Articulo sin titulo de Ramén de Cartaia, en E/ Obrero, Barcelona, 25 de septiembre
de 1865. Citado por Fuentes y Fernandez, Sebastian, 1997: 111-112.

* Sobre la comunicacion patronal véase Rey, Fernando del (1992): Propietarios y
Patronos. La politica de las organizaciones econémicas en la Espafia de la Restauracion
(1914-1923), Madrid, Ministerio de Trabajo y Seguridad Social.
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resumen, la labor que desarrollamos en nombre de las
empresas comerciales y de las instituciones ptblicas
consiste en facilitar a la prensa y al publico de los
Estados Unidos materia informativa, rdpida y precisa,
sobre todo asunto cuyo valor e interés le haga
merecedor de ser reconocido por ellos”.

En 1914 el gran magnate John Rockefeller Jr., contrata a Lee para
contrarrestar la enorme hostilidad de la prensa y del gran ptblico hacia
la familia. Todo ello a raiz de la represién de los huelguistas de una de
sus empresas, la “Colorado Fuel and Iron Company”, con el saldo de 28
muertos. Su campafia paradigmatica consta de varias acciones:

a) Entiende que justo el flanco por donde més es atacado su
cliente, la riqueza y el monopolismo a costa de los demaés, ha de ser la
punta de lanza para la defensa.

b) Procede a hacer ptblicas la economia de las sociedades de la
familia para disipar el mito y la rumorologia existente.

c) Propagar las cifras de tasas e impuestos abonados al Estado
por las firmas Rockefeller, procurando conectar la actividad del imperio
a la generacién de una inmensa masa salarial, a la subsistencia de gran
cantidad de familias y en fin, al efecto positivo de todo ello para el
progreso del pais.

d) Mediante la artimafia del “guante vuelto” aprovecha los
supuestos efectos para presentarlos como virtudes. Asi acude a las
fundaciones para en primer lugar, donar un hospital a la ciudad de New
York y maés tarde se crea la Fundacion Rockefeller. La inversiéon de
dinero se traduce en recogida de imagen, en el fomento de la buena
opinién del publico hacia el nombre y sus empresas.

Otro triunfo de Lee fue a propésito de su contratacién por la
“Pennsylvania Rail Road”, debido al revuelto suscitado por el
descarrilamiento de uno de los vagones y las victimas. Lee, en contra de
la politica de silencio informativo, se decide por la politica de claridad.
Informa de los hechos tal cual, invitando a los profesionales a visitar el
lugar del suceso, a indagar y preguntar lo que quisieran, les da cuanta
informacién dispone del asunto. La respuesta de los medios no tarda y
el ferrocarril es presentado como el transporte del futuro con
independencia de accidentes estadisticos.
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Asi pues, las principales acciones de Ivy Lee fueron:

1. Romper la tradicional y negativa concepcién del agente de
prensa como encubridor de las malas noticias de sus patrones. Lee
inaugura la libre informacién como fundamento teérico.

2. Rompe la tradicional y negativa concepcién de la actividad
informativa en pro de la aceptaciéon de las corporaciones u otras
entidades y/o sus mandatarios mezclado con la publicidad propiamente
dicha, y sin discriminarla de ésta y de otras actividades concomitantes.
Lee delimita las fronteras esenciales y da un impulso a las relaciones
publicas como actividad auténoma.

3. Inicia regularmente -con precedentes aislados- la concepcién
de las relaciones publicas como conjunto de acciones no sélo defensivas
sino también ofensivas. Esto es, para crear buena aceptacién y no sélo
para paliar la mala.

4. Rompe con la tradicional y negativa concepcion del agent press
comprador de periodistas, abogando por la honradez, seriedad
profesional y sin favoritismos.

5. Crea otra técnica que consiste en relacionar al patrén con
actividades filantrépicas, mostrando su lado positivo y humano.

2.1.2. Progresiva implantacién (1914-1918)

Esos inicios intuitivos comienzan a acometerse bajo parametros
mads cientificos gracias a la presencia de los Estados Unidos en la I
Guerra Mundial y la necesidad de incidir sobre la opinién ptblica. Con
la guerra se consigue canalizar los esfuerzos de los mejores especialistas
en sociologia, psicologia, publicidad y periodismo, en aras a la
consecuciéon del manejo y control de la opinién publica. Asi, el
presidente Wilson recibe las sugerencias de su amigo personal George
Creel para crear el famoso Comité de Informacién Publica (Comittee on
Public Information). Ese grupo permitird el despegue tecnoldgico de la
nueva profesién y el auge en la época postbélica gracias a la enorme
experiencia acumulada en los afios de la guerra.

George Creel, antiguo redactor jefe del Rocky Mountains News,
reunié a un equipo de profesionales que iban desde periodistas y
agentes de prensa hasta universitarios, editores y artistas, organizando
la agencia de relaciones ptiblicas mas completa y grande.
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Las consecuencias fueron:

- Con el comité las relaciones publicas dejaron demostrado que
con una infraestructura humana adecuada, un presupuesto econémico
acorde con los objetivos marcados y tiempo suficiente, efectivamente no
s6lo pueden defender una causa, sino atacar, pasar a la ofensiva para
influir en la creaciéon de opinién.

- Con el comité se experimentaron a gran escala las técnicas para
elaborar y presentar aquellos mensajes referidos no a un bien o servicios
especificos, sino a una idea de patriotismo en si y sus derivados.

- A través del comité, numerosos profesionales agotaron su
preparacioén, pasando posteriormente a las empresas privadas como son
los ejemplos de Byoir, Prince Jones o Bernays.

2.1.3. Consolidacion en de la Teoria (1918-1929)

Se produce la paulatina apertura de agencias de relaciones
publicas tras la I Guerra Mundial. En 1927, el periodista John W. Hill
abre su agencia en Cleveland y, mds tarde, en unién con Don Knowlton
funda la “Hill and Knowlton” de New York en 1933.

En el periodo de entreguerras (1919-1929) aparece la figura de
Edward L. Bernays, ilustre sociélogo y psicélogo. Es autor del primer
libro sobre relaciones ptblicas del que se tiene noticia en el mundo
(Crystallizing Public Opinion). Ademds consigue insuflar a la disciplina
un papel mds académico al entrar como materia en la Escuela de
Sociologia de la Universidad de New York. En gran medida, ello supone
el reconocimiento de la entidad intelectual de la profesién y de su
estatuto epistemolégico.

Con Bernays, las relaciones publicas comienzan a ser estudiadas
y practicadas desde criterios méds cientificos y no tan intuitivos. Se
piensa que son una actividad que debe ser llevada por profesionales y
que los criterios con los que debe actuar han de ser rigurosos y
basdndose en postulados de metodologia cientifica.

2.1.4. La generalizacion en los ambitos privados y ptiblicos (1929-1945)
Esa época de expansion econémica que ocurre con los llamados

felices afios 20 se interrumpe abruptamente con la crisis de 1929, en la que
la economia estadounidense en primer lugar, y el resto de economias
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occidentales en segundo lugar, tienen una de las mayores crisis de su
historia. La respuesta a la salida de la crisis es el New Deal del presidente
estadounidense Roosevelt y el intento de rescatar del imaginario
colectivo, el afan de superacion gracias al esfuerzo de todos. Desde
instancias gubernamentales se percibia que la salida a la crisis no sélo
debia enfrentarse desde politicas econdémicas sino también con
actividades de tipo psicolégico. Asi, se desarrolla una vasta campafia de
comunicaciéon para explicar a las personas los profundos cambios en
politica econémica para buscar el apoyo y el esfuerzo de todos y para
eso, se recurre a los medios de comunicacién.

Asi, las conocidas como Fireside Chats (“Charlas junto al fuego”)
pretendian acercar la figura del presidente a la poblacién. En ellas se
explicaban aspectos fundamentales a los ciudadanos dirigiéndose a ellos
como “my friends”. En el primer mandato de Roosevelt hubo ocho
charlas, seis de ellas entre 1933 y 1934. Era tal la expectacién, que
familias enteras se reunian alrededor de la radio para escuchar unas
palabras que en absoluto eran fruto de la improvisacién. Asi, las charlas
se planificaban de manera exhaustiva y se componia de:

- Redaccién realizada por expertos en comunicacion y en las que se
insertaban las propuestas y las declamaciones en el marco general de
sus palabras. Para poder propiciar una mayor complicidad entre
emisor y receptores, se introducian en el texto alusiones personales a
la vida privada del presidente, tales como vivencias personales,
anécdotas. Todo ello con la pretensién de transmitir acercamiento
personal, empatia y autoridad moral.

- La preparaciéon en la lectura de las palabras, ajustindose a una
cadencia adecuada para el medio (unas cien palabras por minuto),
con la intencién de alejarse del mensaje leido y del espontdneo. Se
intentaba mimetizar cualquier conversacion que pudieran tener los
oyentes en su propia casa.

Otra de las técnicas que introdujo Roosevelt en sus mandatos
fueron las reuniones directas con periodistas en el Salén Oval. Asi,
decidi6 realizar conferencias de prensa los martes y los viernes en la que
mantenia conversaciones con los periodistas, les informaba de nuevos
proyectos, se hacia un seguimiento de la situaciéon del pais, se le
planteaban preguntas por parte de los periodistas; en definitiva, se
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establecia un didlogo distendido. Sin embargo, con esa actuacién se
conseguia establecer una relacién mas cercana con los periodistas, crear
complicidades con ellos al hacerlos participes de proyectos que conocian
pocas personas y encontrar aliados cuando se trataba de informar sobre
esos proyectos en los medios de comunicacién. En su segundo mandato
fueron 374 reuniones y en el periodo final, 337 (Pizarroso, 1993: 300).

Ademds de los distintos asuntos generales que se trataran en esas
reuniones, una vez al afio se dedicaba monograficamente a hablar sobre
los presupuestos del pais. También en esa ocasién, Roosevelt mostraba
sus conocimientos en materia presupuestaria y econémica. Finalmente,
Roosevelt concedia entrevistas en exclusiva con los periodistas mads
conspicuos.

Todas estas actuaciones ante la prensa perseguian conseguir
apoyo en los medios de comunicacién para llevar a cabo su renovacién
de la estructura del pais, al tiempo que apuntalar el liderazgo moral que
tiene el presidente de los Estados Unidos.

A su vez, las relaciones publicas se utilizaron para conseguir
primero, que la poblacién fuera partidaria de participar en la guerra y
segundo, que la dedicacion al esfuerzo bélico fuera méxima. Para el
segundo objetivo se cred la Oficina de Informacién de Guerra (Office of
War Information, OWI), dirigida por Elmer Davis, un antiguo periodista
del New York Times. Sus funciones fueron las de coordinar la
informacién de numerosas agencias gubernamentales y militares y
asegurar el apoyo moral y material de la poblacién a la guerra, a través
del fomento de la compra de bonos de guerra y la ayuda de los medios
de comunicacién para apoyar las necesidades bélicas tales como el
racionamiento de alimentos, ropa o gasolina; mayor productividad y
menor absentismo, etc.

Al margen de la situacién en Estados Unidos, en Europa también
se comenzaban a utilizar masivamente las técnicas de comunicacion.
Uno de los ejemplos més claros es la propaganda nazi y el uso masivo
de la radio principalmente. Para Goebbels, el objetivo comunicativo no
era la informacién, sino la victoria y asi lleg6 a sefialar que “la politica
informativa es un arma de guerra y su objetivo es hacer la guerra, no
suministrar noticias”. Asi, sobre la influencia de los medios y la

> Citado por Sahagun, 1998: 370.
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posibilidad de manipular las percepciones de las personas, Goebbels
sefialo:
“Con wuna repeticion suficiente y la comprensién

psicolégica de las personas implicadas, no serfa imposible

probar que de hecho un circulo es un cuadrado. Después de

todo, ;qué son un cuadrado y un circulo?. Son meras

palabras, y las palabras pueden moldearse hasta disfrazar

las ideas”.

Sobre el ministerio de Propaganda de Goebbelss, en embajador
de la Reptblica en Berlin proponia la creacion de un organismo similar
en Espana:

“El Gobierno alemén acaba de crear el nuevo Ministerio de
propaganda e Ilustraciéon del Pueblo (Ministerium fir
Propaganda und Volksaufkldrung). Independientemente de
los fines politicos de este organismo, considero de sumo
interés que se haga un detenido estudio técnico de su
organizaciéon y funcionamiento, que ya ha esbozado el
ministro titular. Sr. Goebbels, en unas declaraciones a la
prensa, dividiéndolo en cinco secciones: 1* La radiodifusién;
2° La prensa; 3° La propaganda activa; 4°El cinematégrafo; 5°
El teatro y la educacion del pueblo.

La importancia de este departamento para la obra de
consolidar un nuevo régimen -y de ahi su ejemplaridad
como método para la Reptiblica espafiola- no necesita ser
encarecida. Sin pretender aconsejar una imitacién servil de
este organismo ni siquiera darle el rango de Ministerio,
como ha hecho el Gobierno alemén, es evidente que la
creacion en Espafia de una Subsecretaria o por lo menos de
una Direccion General que reuniese y coordinase los
servicios de informacién y propaganda ahora dispersos en
distintos departamentos, con dafio de su economia y de su
eficacia, contribuirfa poderosamente a la divulgacién, dentro
y fuera del pais, de la obra republicana y a la consolidacién
definitiva del régimen. En tal idea se inspira el proyecto, que

® El Ministerio de Cultura Popular y Propaganda contaba con la siguiente estructura:

- Secciones de propaganda activa, radio, cine y prensa. A las que se afadieron
secciones de artes creativas, musica y literatura.

- Secciones dirigidas a la propaganda exterior y a la prensa extranjera, tras las
oportunas cesiones competenciales del Ministerio de Asuntos Exteriores.

- Se crea una seccion dedicada al turismo (fremdenverkehrsabbteilung).
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me permito sugerir a V., de estudiar con todo detalle el
Ministerio de Propaganda alemén, con objeto de recoger de
él, si el Gobierno de la Reptblica decidiese a constituir un
organo semejante, cuanto sea provechoso y adaptable a
nuestros medios y a nuestra psicologia’.

Uno de los instrumentos de propaganda que se utilizaron es
el cine mediante un plan establecido por la Reptblica en el
exilio.

Considerando que el cine es hoy dia, con la radio, el medio
de propaganda maés eficaz, por la extensién de las masas a
que llega, me permito someter a la consideraciéon del
Gobierno de la Reptiblica Espariola una breve informacién
que pueda orientar a quien se deba de las normas generales
a que obedece actualmente la propaganda politica por
medio del cine.

Para propagar hechos, situaciones o ideas por medio del
cine se utilizan en la actualidad cuatro férmulas que
responden a caracteristicas bien determinadas:

1° LOS FILMES DE PUBLICIDAD. Esta férmula es a nuestro
juicio inaplicable a la propaganda politica. (...)

2° LA PRENSA FILMADA (Noticiarios y actualidades). La
inclusiéon en las bandas de actualidades de asuntos
referentes al Gobierno republicano y a la Politica espafiola es
uno de los procedimientos de propaganda mads eficaz que se
pueden utilizar.

Se caracteriza esta férmula por su enorme difusién en todo
el mundo (todos los cines del mundo pasan una pelicula de
actualidades al menos cada semana). (...)

Este medio de propaganda no exige ningtin desembolso por
parte del Gobierno, ya que todos los gastos son sufragados
por las casas productoras. Légicamente, esta férmula no
entrafia tampoco ningtn beneficio econémico para el
Gobierno. (...)

El noticiario que mayor difusiéon tiene actualmente en
Francia es “les Actualités Francaises” (200 copias
aproximadamente por semana). Pasa integralmente en
Suiza, Bélgica, Holanda, Polonia, Checoslovaquia, Zona
francesa de ocupacién en Alemania y Austria, y en todas las
colonias francesas.

7 Carta de L. Araquistan, embajador de la Republica en Berlin al ministro de Estado, L.
De Zulueta, 16 de marzo de 1933. Citado por Fuentes y Fernandez, Sebastian, 1997:
248,
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Se envian asuntos seleccionados para intercambios a todos
los paises anteriormente citados ademds de a Inglaterra y
Estados Unidos, y se hace una versién en espafiol que va a
Méjico, desde donde debe distribuirse a toda la América
Latina.

Esta circunstancia que sefialo aconseja que se preste la
maxima atencién a esta férmula de propaganda, por lo que
quizas fuese acertado establecer un contacto oficial, directo y
permanente, entre un representante acreditado del Gobierno
de la Reptblica y estas casa productoras, asi como con los
servicios del Ministerio de 1'Informacion (sic) Francés, de
quien alguna de estas casas es una dependencia oficiosa.

3° PELICULAS DOCUMENTALES. La férmula del
documental puede dar excelentes resultados en la
propaganda politica.

(...) las producciones deben ser orientadas de tal manera
que puedan pasar facilmente en los grandes circuitos de
explotacién comercial a fin de que lleguen a la mayor masa
de espectadores. Con esta férmula el capital invertido por el
Gobierno es amortizable y hasta puede producir beneficios.
El periodo de explotacién de este género de films puede ser
de varios afios en todos los paises, estando limitado
tnicamente por la indole de los temas tratados. (...)

No aconsejamos al Gobierno ser por si solo el productor de
este género de peliculas; la férmula mas sensata, en el estado
de cosas actual, serfa la ayuda moral y hasta material del
Gobierno a entidades productoras especializadas, lo que
podria entrafiar el consiguiente control politico de la parte
del Gobierno.

4° PELICULAS DE GRAN METRAJE (2.000 a 3.000 metros).
La realizacién de peliculas de gran metraje, mds o menos
argumentadas, sobre temas de nuestra lucha, que
contribuyesen a esclarecer la opinién sobre el verdadero
cardcter y el contenido humano de la odisea del pueblo
espafiol nos favorecerfa enormemente y contribuiria a
reavivar el gran interés que nuestra causa despierta en todas
las capas de la opinién mundial. (...)

La realizacién de este tipo de peliculas debe reservarse a
las casas de produccién especializadas, a las cuales el
Gobierno debe aconsejar en los casos oportunos, dar el visto
bueno a los escenarios que le puedan someter y alientar (sic)
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los esfuerzos que en este sentido le puedan parecer
interesantes.”8

Esas actuaciones negativas y manipuladoras sin embargo,
causaron un efecto rebote y gran parte de la poblacién acogié con
aprension la potencialidad de los nuevos medios y la capacidad de la
comunicacién para manipular las opiniones colectivas.

2.1.5. Expansion internacional (a partir de 1945)

A partir de 1945 la influencia de los Estados Unidos es enorme.
Esa influencia social, politica y econémica abarca también las practicas
de las relaciones publicas. Y la actividad de relaciones ptblicas llega a
Espafia, a raiz de la implantaciéon de empresas multinacionales que
trasladan su estructura interna y su funcionamiento. Eso cred una
creciente mimetizacién de esas rutinas en algunas empresas espafiolas
que, motivado por la capacidad de competir, comienzan a desarrollar
estrategias de relaciones publicas, aunque basicamente espafiolas.

2.2. LAS RELACIONES PUBLICAS EN ESPANA

Esa progresiva implantacién de la actividad profesional de las
relaciones publicas tiene una continuacién paralela en el ambito
académico y normativo. Para ello vamos a realzar un somero repaso de
lo que ha sido la historia de esa implantacion en Espafa. Lo
concretaremos distinguiendo los hechos acaecidos en el &dmbito
profesional de los ocurridos en el académico e investigador. Eso nos va a
permitir comprobar como la evolucién de las relaciones publicas en
Espafia ha sido el ejemplo de que la actividad profesional va por delante
de la académica, debido a que las relaciones ptblicas tuvieron un reflejo
universitario a raiz del incremento de su actividad en el &mbito
profesional.

Asimismo, esta pequefia evolucién nos llevard a la situacién
actual en la que se ofrecera algtn esbozo de como se estan practicando
profesionalmente las relaciones ptublicas y cudl es su peso académico e
investigador en la Universidad.

¢ G. Zuiiga, Ideas generales sobre la propaganda por medio del cine, citado por
Fuentes y Fernandez Sebastian, 1997: 290.
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2.2.1. Las relaciones ptblicas en el contexto profesional

En 1955 se comienzan a realizar las primeras campafias
denominadas especificamente de relaciones ptblicas. Son realizadas por
la agencia de publicidad Danys de Barcelona y la primera campafa llevé
el titulo “Seamos mejores”. Tal como sefiala Rodriguez:

“La iniciativa fue concebida como una camparia
social y, al mismo tiempo, de prestigio para la
compania. La completa planificacién y ejecuciéon
corri6 a cargo de Joan Fontcuberta?, creativo de la
agencia. Bajo el lema “Seamos mejores”, la
campafia se desarroll6 en Catalufia entre octubre
de 1955 y enero de 1956. Con una periodicidad
semanal, los 16 originales fueron apareciendo en
los principales diarios catalanes”(2005).

La empresa de publicidad Danys, a su vez, fue la primera en
crear un Departamento de Relaciones Publicas en 1958 para potenciar
las actividades y los servicios de relaciones ptblicas y como resultado de
una cierta demanda en esas actividades. De ahi que, debido a la
creciente instauracién de las campanas de relaciones ptublicas, se cree en
1960 la primera empresa espafiola dedicada a las relaciones ptublicas.
Creada por Joaquin Maestre y Juan Vifias, recibe el nombre de S.A.E. de
Relaciones Ptblicas.

Todos esos son pasos en la creaciéon de campafas de relaciones
publicas y la consiguiente necesidad de disponer de personal cualificado
especificamente en la planificacion, elaboracion y ejecucion de
estrategias de relaciones ptublicas. Esos profesionales intentan
impregnarse de legitimidad social, legal y profesional creando el 8 de
marzo de 1961 la Asociacion Técnica de Relaciones Publicas (ATRP).

Los profesionales de relaciones ptblicas tienen un foro de
expresion y discusiéon sobre su actividad con la creacién de la revista
Relaciones Piiblicas en 1962; es la primera publicacién sobre la materia en
nuestro pais. Esos mismos profesionales, tras el cese de la actividad de la
ATRP, crean la Agrupaciéon de Relaciones Publicas en Barcelona y el
Centro Espafiol de Relaciones Publicas (CENERP) en Madrid. Ambos en
1965. A estas organizaciones profesionales, se le afiade en 1968 el Centro
Mallorquin de Relaciones Publicas (CEMARP).
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Asimismo, se comienzan a realizar actos internacionales en
nuestro pais. En este sentido, coincidiendo con la celebracién en
Barcelona de la XII Assembly of the International Public Relations
Association (IPRA) en 1966, se celebra el I Congreso Espafiol de
Relaciones Ptblicas, en el que se inscriben 167 congresistas.

Debido a que la profesiéon comienza a tener un nimero més o
menos significativo de profesionales que realizan campafias de
relaciones ptblicas se comienza a ver la necesidad de estudiar el estado
de la actividad. Asi, el diario Madrid conjuntamente con la agencia de
relaciones publicas Hill and Knowlton International, realizan en octubre de
1970 la primera encuesta especifica sobre las relaciones publicas en
Espafia con la pretension de conocer “la situacion de las relaciones
publicas en Espafia entre hombres de negocios, periodistas, especialistas
en publicidad y relaciones publicas y estudiantes de la universidad”.

A su vez, al punto que comenzaba a ser necesario conocer qué
personas se dedicaban a la profesion, en 1971 se comienza a publicar un
listado de profesionales de relaciones publicas en la Guia de Relaciones
Piiblicas, editada por la Agrupacion Espafiola de Relaciones Publicas
(AERP). Publicacion que tendria continuidad en préximos afios.

El Sindicato Nacional de Prensa, Radio, Televisiéon y Publicidad,
como respuesta al incremento de profesionales crea en 1972 la
Agrupacion Sindical de Técnicos en Relaciones Publicas. Y el 24 de abril
de 1975 se crea el Decreto nim. 1092 por el que se establece el Registro
Oficial de Técnicos en Relaciones Publicas bajo el control administrativo
del Ministerio de Informacién y Turismo. A su vez, con motivo del I
Simposium sobre Relaciones Piiblicas y Turismo, del 1 al 31 de enero de
1983, 1la Direccién General de Correos concede el primer matasellos que
hace referencia a las relaciones ptblicas en Espafia.

La actividad de relaciones ptblicas ha tenido un escaso eco hasta
hace pocas décadas en nuestro pais. Tras la irrupciéon de empresas
multinacionales de relaciones ptblicas que se instalaban en Espania,
sobretodo para ofrecer sus servicios comunicativos a otras empresas
multinacionales, se comienza a generar una cierta dindmica de contratar
o elaborar planes de comunicacién, aunque en esta etapa es fruto de un
cierto mimetismo. Posteriormente, en la década de los 80, conocida por
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el despegue econémico en Espafia, es el periodo en el que se crean gran
parte de las empresas actuales de relaciones publicas, concretamente el
45,9%. A ese gran incremento, se le unieron las empresas surgidas a raiz
de los diferentes actos relacionados con el afio 92 (Juegos Olimpicos en
Barcelona, Exposiciéon Universal en Sevilla y Capital Europea de la
Cultura de Madrid) y que motivaron la creacién de multiples empresas
cuyo cometido era el de gestionar las diversas estrategias comunicativas
de las empresas participantes.

Anos de creacion de las agencias
(ICIE, 1996: 202)

Periodo Numero | Porcentaje sobre el total
Antes de 1970 1 1,3%

Entre 1970 y 1975 1 1,3%

Entre 1976 y 1980 3 4%

Entre 1981 y 1985 10 13,5%

Entre 1986 y 1990 24 32,4%

Entre 1991 y 1995 33 44,5%

1996 2 2,7%

Uno de los pardmetros que nos permiten analizar el interés real
de las organizaciones en las actividades de comunicacién, més alld de
los planteamientos teéricos o discursivos, es la distribuciéon del
presupuesto de comunicacién en las diversas estrategias de
comunicacién. Tal como refleja el siguiente cuadro, la distribucién por
conceptos se reparte de la siguiente manera.

Distribucién presupuestaria
(Villafafie, 2000: 115)

Comunicacion interna 9%
Comunicacién corporativa 27%
Comunicacién de producto 29%
Relaciones informativas 14%
Identidad visual y presentaciones 13%
corporativas

Gestién de marca 8%

Las empresas siguen dedicando gran parte de su presupuesto de
comunicacién a actividades relacionadas con la vertiente comercial, ya
que la comunicacién de producto es la principal partida presupuestaria
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con una 29% del total. Seguidamente, con un 27% del presupuesto le
sigue las estrategias desarrolladas sobre la comunicacién corporativa,
como elemento que configura la actividad global de las entidades. Llama
la atencién la escasa dedicacién presupuestaria a la comunicacion
interna, debido a que sélo un 9% del presupuesto se dedica a las
relaciones comunicativas con los publicos internos de las
organizaciones.

Una vez que se ha decidido la distribucién del presupuesto, es
necesario establecer una planificacién a corto, medio y largo de las
estrategias que se vayan a realizar. Esa planificacién implica definir los
objetivos comunicativos de la organizacién, la distribucién de los
recursos materiales y humanos y una secuenciacion en la aplicacién.
Para dar una impronta de permanencia, la planificacién conlleva una
regularidad en las actuaciones. Asi, las organizaciones tienen como
principal duracién de su plan estratégico de comunicacién el periodo de
un afio (65%), mientras que le sigue los seis meses.

Planificacion estratégica segtin el tiempo
(Villafafie, 2000: 120)

Seis meses 21%
Anualmente 65%
1 a 3 anos 8%
3 a5 afos 3%
5a 10 afos 2%
NS/NC 1%

Las relaciones con los medios de comunicacién es uno de los
planteamientos mds complejos por los que pasan las organizaciones,
debido a que esta actividad es necesaria que pase por el tamiz de otras
personas y organizaciones ajenas a la propia. Eso implica la cesion en el
espacio de decisién y una cierta negociacién para poder aparecer en el
contenido redaccional de los medios de comunicacién. Frente a los
planteamientos académicos de que lo mds correcto es establecer una
relacion lo més profesional posible, la practica cotidiana muestra que las
relaciones personales, con un 23%, es la actividad mas eficaz. Si a esto le
afadimos los encuentros con los medios (14%), observamos que las
relaciones con los medios de comunicacién participan de un alto grado
de relacion directa y personal con los periodistas. Dejando de manera
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subsidiaria, otros mecanismos mds profesionales, como son la rueda de
prensa, comunicados de prensa o envio de documentos.

Actividad maés eficaz en la relaciéon con los medios
(Villafatie, 2000: 136)

Relaciones personales 23%
Encuentros con los medios 14%
Regularidad en la relaciéon 12%
Rueda de prensa 8%
Presentacion de nuevos productos y| 5%
servicios

Envio de documentos a los medios 5%
Notas de prensa 5%
Publicidad 3%
Facilitar la labor de los medios 3%
Cooperacion con otras entidades 3%
Otros 3%
Transparencia/Veracidad 2%
Elaboracién de reportajes 2%
Informacién sobre las actividades del Dtor | 2%
Gral

NS/NC 14%

Las empresas de relaciones publicas que existen en Espafia
adolecen de un cierto tamafio que les permita trabajar en diferentes
campos de actuacién. Eso nos ofrece una morfologia de una pequefia
empresa de relaciones publicas, ya que la mitad de las empresas tienen
menos de 10 trabajadores. Sin embargo, existen amplias dualidades en el
tejido empresarial de las relaciones publicas, debido a que coexisten
empresas de ese pequefio tamafio con otras que cuentan con un nimero
muy significativo de personal. Son los casos de Shandwick S.A.E. RP,
con 57 empleados (segin datos de 1996) o de Sanchis y Asociados, con
53 empleados.

Ntumero de empleados

(ICIE, 1996: 199)
Delab 27%
De 6a 10 22%
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De1la15 15%
De 16 a 20 7%
De 21 a 25 3%
Mas de 26 3%

Las empresas consultoras de relaciones publicas realizan una
funcién de asesoramiento en estrategias de comunicaciéon de las
organizaciones. Esa actividad suele ser subsidiaria a las planificaciones
realizadas en el seno de las propias empresas y que se suelen contratar
para completar o potenciar determinadas actividades. Asi, las
contrataciones se refieren a las “relaciones con los medios de
comunicacién” como funcién principal y que es demandada en un 93,6%
de las ocasiones, todo ello fruto de que es una herramienta ejercida por
todas las organizaciones. Por el contrario, la segunda de las actividades
demandadas, “la comunicacién en crisis” con un 92,4%, se debe a su
especificidad en la que no todas las organizaciones tienen en experto en
la resolucién de esas situaciones.

Areas de actividad
(ICIE, 1996: 210)

Relaciones con los medios 93,6%
Comunicacion de crisis 92,4%
Comunicacién de producto 81%

Comunicacién interna 72,1%
Public Affaires 64,5%
Patrocinio 58,2%
Comunicacién de salud 43%

Lobby 39,2%
Comunicaciéon medioambiental 39,2%

A su vez, existe un numero significativo de asociaciones
profesionales de relaciones publicas. Esa estructuracion se realiza de
manera generalista, asociaciones de relaciones publicas, y por ramas de
actividad, asociaciones de profesionales por tipo de organizaciones. Las
més significativas son:

ADC Dircom Presidente: Antonio
Lopez Fernandez
(Madrid)

Asociaciéon Catalana de Informadores de la | Presidente: Carles

Administracion Local (ACIAL) Mestres (Barcelona)
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ADECEC Asociacién de Empresas
Consultoras en Relaciones Ptublicas y

Presidente de Honor:
Joaquin Maestre

Comunicacion (Madrid)

Asociaciéon de Técnicos de Comunicaciéon | Presidente: Luis Angel

Institucional (ATECIN) Laredo de Santiago
(Madrid)

Asociacion Espafiola de Comunicacién

Presidente: José

Empresarial (ASECOM) Gonzalez Gonzélez
(Madrid)

Asociacién Nacional de Periodistas de las | Presidenta: Clara

Administraciones Pablicas (A.N.P.A.P.) Estrada Rubio (Madrid)

Asociacion para la Comunicacién
Empresarial e Institucional (ACEI)

Comisién Gestora:
Mariano Cebrian
(Madrid)

Consejo General de Asociaciones de
Profesionales de Relaciones Publicas

Presidente: Jaime de
Urzaiz y Fernandez del

Confederacion Espafiola de Asociaciones
Profesionales de Comunicacién y
Relaciones Ptublicas

Castillo (Madrid)
Consejo Superior de Comunicacién y Presidente: Javier Pérez-
Relaciones Publicas de Espafia- Portabella Maristany

Todo ello permite discernir un panorama en el que las relaciones

publicas comienzan a disponer de un cierto sector econémico y de una
creciente demanda en su actuacién en el seno de las organizaciones.
Demanda que se ird incrementado a medida que las entidades publicas
y privadas vayan tomando conciencia de la necesidad de establecer
estrategias de comunicacién a medio y largo plazo.

2.2.2. Las relaciones ptublicas en el ambito académico

En el seminario Los medios de la informacién contempordnea,
impartido por Juan Beneyto en 1954 en el Instituto Social Leén XIII, es
cuando, por primera vez en Espafia, se habla de la necesidad de
establecer un marco conceptual a determinados aspectos de las
relaciones publicas. Hecho que se concreta en el libro Mass
Communications. Un panorama de los medios de informacion en la sociedad
moderna, editado en 1957 por el Instituto de Estudios Politicos, y en el
que Juan Beneyto publica el primer articulo sobre las relaciones ptublicas
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y su perspectiva comunicativa y que llevaba como titulo “Las relaciones
4 : 4
publicas”.

Sin embargo, no es hasta 1958 cuando aparece el primer libro
dedicado especificamente a la materia y se realiza desde la perspectiva
de las relaciones ptblicas en la administraciéon. Concretamente, Luis
Marqués Carb6 y Luis Marqués Cands publican el libro Las relaciones
publicas en el dmbito local, que pretende establecer algunos pardmetros de
actuacion de las corporaciones locales en sus relaciones con los
administrados.

Fruto del creciente interés en las relaciones publicas, la coleccion
“La Empresa y el Hombre” publica en 1963 la traduccién del libro
Effective Public Relations, cuyos autores son S.M. Cutlip y A.H. Center,
como reflejo de una cierta demanda social en la ensefianza de las
relaciones publicas. Demanda que tiene su reflejo en la introduccion en
el Plan de Estudios de la Escuela oficial de Periodismo de una asignatura
de tercer curso denominada “Fundamentos de psicologia y Teoria y
técnica de la propaganda y de las relaciones publicas” (Orden
Ministerial de 20 de abril de 1967, BOE del 4 de mayo). Esa asignatura
de relaciones ptublicas tiene una continuacién mds general y completa
con la creacién de la Escuela Superior de Relaciones Publicas en 1968 en
la Universidad de Barcelona, reconocida oficialmente por la Orden de
28 de julio de 1969.

En 1971, el Decreto 2070 de 13 de agosto (BOE, nim. 220, de 14
de septiembre de 1971), regula los estudios de periodismo y demads
medios de comunicacién social en la universidad; facultando a las
Universidades a que puedan solicitar la creacién de Facultades de
Ciencias de la Informacién. Esos centros podran impartir “ensefianzas
correspondientes a  Periodismo,  Cinematografia,  Television,
Radiodifusién y Publicidad”, agrupdndolas en tres secciones o ramas, a
saber, Periodismo, Ciencias de la Imagen Visual y Auditiva y Publicidad
(Art. 2).

Posteriormente y en base a esa disposicion normativa, la
Universidad Complutense de Madrid y la Universidad Auténoma de
Barcelona, solicitan la creacién de sendas Facultades de Ciencias de la
Informacién. Asi el Decreto 2478 de 17 de septiembre de 1971 (BOE,
nam. 249, de 18 de octubre de 1971) autoriza la creaciéon de esas
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Facultades. En el caso de la Universidad Complutense de Madrid, se
autorizan las ramas de Periodismo, Ciencias de la Imagen Visual y
Auditiva y Publicidad, mientras que en la Universidad Auténoma de
Barcelona sélo se impartird inicialmente la rama de Periodismo. Rama
que se ve ampliada con el Decreto 2140/1972, de 20 de julio (BOE ntm.
191, de 10 de agosto) con la inclusién de la Publicidad. A su vez, en 1974
el Gobierno aprueba provisionalmente el Plan de Estudios de la
Licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas, ampliando la anterior
Licenciatura de Publicidad.

En la actualidad, la Licenciatura de Publicidad y Relaciones
Publicas se encuentra plenamente insertada en las Facultades de
Ciencias de la Informacién/Comunicacion. Segun los datos con los que
se cuenta en la actualidad, su presencia se produce en las siguientes
universidades:

UNIVERSIDAD NOTA DUR{\CI()N PLAZAS TITULARIDAD
ACCESO (ANOS)

Universidad de 6,44 4 132 Publica
Malaga

Universidad de 6,77 4 115 Publica
Sevilla

Universidad de - 2 (Estudios de 90 Publica
La Laguna segundo ciclo)

Universidad - 4 Privada
Pontificia de

Salamanca

Universidad 7,63 4 89 Publica
Auténoma de

Barcelona

Universidad de 5,39 3 - Pablica
Barcelona*

Universidad de 5,51 3 - Pablica
Gerona

Universidad - 4 - Privada
Ramoén Llull

Universidad de 6,95 4 100 Publica
Vigo (impartida

en Pontevedra)

Universidad 6,82 5 220 Publica
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Complutense de
Madrid

Universidad San
Pablo-CEU de
Madrid

Universidad
Europea de
Madrid

Universidad de - 4 100 Privada
Navarra

Universidad - - - Privada
Cardenal

Herrera-CEU de

Valencia

Universidad de Puablica

Alicante

* Diplomatura en Relaciones Publicas y Comunicaciéon de las
Organizaciones

A su vez, la investigacién que se viene realizando todavia es
escasa. A continuacién se ofrece un listado de las tesis doctorales que
tenemos conocimiento que han sido presentadas en las universidades
espafolas:
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2.2.2.1. Tesis Doctorales de Relaciones Piiblicas

1.

10.

Almengor Diaz, Manuel Antonio (1985): El dmbito informativo en la
dimension social de las relaciones piiblicas, Facultad de Ciencias de la
Informacién, Universidad Complutense de Madrid.

Arceo Vacas, Alfredo (1994): Estrategias de relaciones puiblicas: los
planteamientos de las grandes empresas del sector, Facultad de Ciencias
de la Informacion, Universidad Complutense de Madrid.

Baschwits Gémez de las Barcenas, Ana Lucrecia (1996): Las relaciones
publicas integrales como concepto aglutinador de las herramientas en una
concepcion moderna de la comunicacion social, Facultad de Ciencias de la
Informacioén, Universidad Complutense de Madrid.

Capriotti, Vicente Paul (1994): Consideraciones sobre la estructura y la
formacion de la imagen corporativa: andlisis de la comprension y de la
actuacion de las entidades bancarias y las agencias de relaciones puiblicas
sobre la Imagen de Empresa, Facultat de Ciéncies de la Comunicaci6,
Universitat Autonoma de Barcelona.

Cérdenas Rica, Maria Luisa (1997): Gabinetes de prensa municipales en
la provincia de Sevilla: en pueblos entre 25.000 y 100.000 habitantes,
Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad de Sevilla.
Castillo Esparcia, Antonio (1997): Grups de pressié i mitjans de
comunicacio: analisi de [7is dels mitjans comunicatius per promoure
interessos associatius, Facultat de Ciéncies de la Comunicaci6,
Universitat Autonoma de Barcelona.

Chimeno Rabanillo, Serafin (1992): La informacién en el dmbito
sanitario, Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad
Complutense de Madrid.

Desantes Guanter, José Maria (1979): Propaganda, publicidad vy
relaciones piiblicas en la legislacion de las cajas de ahorro, Facultad de
Ciencias de la Informacién, Universidad de Navarra.

Eizaguirre Zarza, Almudena (1995): La imagen de un lugar como factor
de diferenciacién: andlisis de la imagen y lineas de accién para el cambio:
una aplicacion al Bilbao metropolitano, Facultad de Ciencias
Econdémicas y Empresariales, Universidad de Deusto

Enebral Casares, Fernando J. (1992): La informacién interactiva en
gabinetes de comunicacion, Facultad de Ciencias de la Informacién,
Universidad Complutense de Madrid.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

94

Ferndndez Camacho, Carmen (1997): La propaganda desnaturalizada:
técnicas y formas nuevas de relaciones piiblicas en comunicacién, Facultad
de Ciencias de la Informacién, Universidad Complutense de Madrid.
Flanagan Simonsen, Maria Irene (1993): Magister en Relaciones
Puiblicas: Universidad de Santiago de Chile, Facultad de Ciencias de la
Informacién, Universidad Complutense de Madrid.

Garcfa Martin Jorge (1994): La revista interna: andlisis de las
comunicaciones en el interior de la empresa vasca de gran tamafio, 1988-
1922, Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion,
Universidad del Pais Vasco.

Garcia Nieto, Maria Teresa (1994): Acciones de relaciones puiblicas: la
fundacién, Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad
Complutense de Madrid.

Garcia-Nieto Serrano, Federico (1975): Las técnicas audiovisuales en su
aplicacion a las relaciones piiblicas, Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales, Universidad Complutense de Madrid

Gonzélez Herrero, Alfonso (1996): La gestion de la comunicacion en
prevision de una crisis empresarial: un modelo proactivo y simétrico en
defensa del sector turistico, Facultad de Ciencias de la Informacién,
Universidad Complutense de Madrid.

Gonzalo Molina, Pablo (1988): La comunicacién interna en la empresa,
Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad Complutense
de Madrid.

Hernédndez Verduzco, Isidro (1996): Los gabinetes de comunicacion en la
sociedad miltimedidtica, Facultad de Ciencias de la Informacion,
Universidad Complutense de Madrid.

Le6n Alonso, Maria del Rosario (1994): La nota de prensa: un modelo de
comunicacion institucional, Facultad de Ciencias de la Informacién,
Universidad de Sevilla.

Losada Vazquez, Angel (1994): Funcién gerencial y estratégica de la
comunicacion institucional en la Universidad Complutense de Madrid,
Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad Complutense
de Madrid.

Macaya Jorquera, José Luis (1996): Informacion y Comunicacion eficaz
en las organizaciones a través de World Wide Web, Facultad de Ciencias
de la Informacién, Universidad Complutense de Madrid.

Magalléon Pendén, Sara (1998): Definicion empirico-operativa del
“practicum” de los estudiantes universitarios de Relaciones Piiblicas y su
vinculacién con la realidad profesional en Catalunya, 1992-1997, Facultat
de Ciencies de la Comunicacid, Universitat Autdonoma de Barcelona.



23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.
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Martinez Sanchez, Juan Luis (1996): Disefio de un modelo de imagen
bdsica para la gestion de la identidad corporativa de las Organizaciones No
Gubernamentales Espafiolas de Ayuda al Desarrollo (ONGD), Facultad
de Ciencias Econémicas y Empresariales, Universidad de Navarra.
Noguero Grau, Antoni (1990): Concepto, desarrollo y funcién social de
las relaciones piiblicas: perspectiva histdrica, tedrica y juridica, Facultat de
Ciencies de la Informaci6, Universitat Autonoma de Barcelona.
Palencia-Lefler I Ors, Manuel (2000): El fundraising com a técnica de
relacions piibliques en el context de les fundacions, Facultad de Ciencias
de la Comunicacién, Universitat Autdonoma de Barcelona.

Pérez de Tudela Pérez, César (1992): Informacién en situaciones de
crisis, Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad
Complutense de Madrid.

Pérez Gonzélez, Rafael Alberto (1987): Un modelo estratégico de
comunicaciéon municipal, Facultad de Ciencias de la Informacion,
Universidad Complutense de Madrid.

Pérez Madrid, José Eduardo (1990): Los problemas de comunicacion en
las administraciones puiblicas, Facultad de Ciencias de la Informacion,
Universidad de Navarra.

Porras Rodriguez, Rosario (1994): Comunicacién corporativa: un
instrumento clave en la gestion estratégica de la imagen de empresa,
Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad Complutense
de Madrid.

Pozo Lite, Marisa del (1995): La influencia de la cultura empresarial de
las multinacionales extranjeras en el desarrollo de la comunicacion interna
de sus filiales espafiolas, Facultad de Ciencias de la Informacién,
Universidad Complutense de Madrid.

Ramirez de la Piscina, Txema (1993): Prentsa Bulegoen eragina
komunikazio prosezuan: “igorle berriek” kazetal ohikeriez egiten duten
erabilpena eta mezu informatiboan duten intzidentzia [Influencia de los
Gabinetes de Prensa en el proceso de comunicacion: utilizacién que los
“nuevos emisores” hacen de las rutinas periodisticas y su incidencia en el
mensaje informativo, Facultad de Ciencias Sociales y de la
Comunicacién, Universidad del Pais Vasco.

Rey Lennon, Federico (1996): Luces y sombras de las relaciones piiblicas:
opinién puiblica, propaganda y relaciones piiblicas en la obra de Edward L.
Bernays, Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad de
Navarra.

Romer Pieretti, Max (1993): Comunicacion corporativa: el reto gerencial,
Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad de La Laguna.
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34. Tofia Giienaga, Angel Tarsicio (1995): Informacion sobre la empresa a
los trabajadores, Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales,
Universidad de Deusto.

35. Valls Giménez, Josep Francesc (1989): La imatge de marca de pais,
Facultat de Ciéncies de la Informacid, Universitat Autonoma de
Barcelona.

36. Zapata Palacios, Lelia Fabiola (1994): La comunicacién interna:
fundamentos para su organizacion y eficacia, Facultad de Ciencias de la
Informacién, Universidad Complutense de Madrid.2000.

El conjunto de esas tesis han sido presentadas mayoritariamente
en la Universidad Complutense de Madrid (51,3%), a gran distancia de

la Universidad Auténoma de Barcelona con un 16,2%.

Distribucion de Tesis Doctorales segtin Universidades

Universidad Tesis presentadas
Universidad Complutense de 19 (51,3%)
Madrid
Universidad Auténoma de 6 (16,2%)
Barcelona
Universidad de Sevilla 3 (8,1%)
Universidad de Navarra 4 (10,8%)
Universidad de Deusto 2 (5,4%)
Universidad del Pais Vasco 2 (5,4%)
Universidad de La Laguna 1(2,7%)

A pesar de que los planes de estudio se encuentran implantados
desde hace bastantes afios, hasta los afios 90 no se produce la gran
mayoria de las Tesis Doctorales sobre relaciones publicas. Asi tenemos
que la década de los 90 retine més de las tres cuartas partes (78,3%) de
las tesis presentadas en la historia de la universidad espafiola.

Distribucion de Tesis segtin afio de presentacion

Fechas Tesis presentadas
Antes de 1985 2 (54%)
Entre 1986-1990 6 (16,2%)
Entre 1991-1995 17 (45,9%
Entre 1996-2000 12 (32,4%)
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Esto nos presenta un panorama en el que todavia se debe
potenciar la investigacion académica en relaciones publicas para poder
ir estableciendo el marco tedrico y profundizar en la investigacién bésica
sobre las relaciones publicas.

2.3. LAS TENDENCIAS EN RELACIONES PUBLICAS

Ante esta situacion, las relaciones ptblicas tienen un buen futuro
si consiguen superar el confusionismo acerca de sus cometidos y
funciones y profundizan en determinados aspectos que mejoraran su
actividad, tales como la potenciaciéon de la investigacién bdsica y
aplicada y la concrecién de lo que son sus objetivos para hacerlos mds
acordes con lo que son las necesidades de comunicacién de las
organizaciones.

Considero que comienza a existir una cierta concienciacién
empresarial y social sobre la necesidad de que la comunicacién en las
organizaciones se convierte en uno de los ejes fundamentales en
cualquier entidad. Y eso estd teniendo una reflejo en el aumento de las
demandas de trabajo de empresas y consecuentemente, de personal.
Ademds, en las propias Facultades de Ciencias de Ila
Comunicacién/Informaciéon, en general, y en la Licenciatura de
Publicidad y Relaciones Ptublicas, se observa una creciente demanda de
solicitudes de admisién por parte de los alumnos; por lo que el reto de
la Universidad consiste en realizar una correcta preparaciéon con los
alumnos para que profesionalmente puedan satisfacer adecuadamente
las demandas comunicativas de las organizaciones.

Fruto de esa demanda, creo conveniente resaltar que la
preparacion académica en Teoria y Técnica de las Relaciones Piiblicas debe
enfocarse a la preparaciéon multidisplinar de los alumnos puesto que la
aplicacién de las relaciones publicas demanda la necesidad de que sean
profundos conocedores de las estructuras psicoldgicas, organizativas, de
gestion y de administracion de las diversas organizaciones en las que
pueden desempefiar sus funciones. Asi, serd imprescindible conocer
direccién y administracién de empresa, sociologia, gestiéon de recursos
humanos, andlisis de medios de comunicacién, ciencia politica, entre
otras tematicas.
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La tendencia en relaciones ptublicas en nuestro pais es el aumento
de las necesidades de comunicacién de las organizaciones. Sin embargo,
atendiendo al tejido empresarial de nuestro pais —principalmente,
pequeia y mediana empresa- es necesario establecer una relacion
basada en los contratos de asesorias externas, en lugar de la insercién en
el organigrama de responsables de comunicacién.

2.3.1. Gabinete interno o externo

Hay que tener presente que para una PYME es menos gravoso
para su presupuesto contratar los servicios externos de una empresa
experta en comunicaciéon que disponer del propio personal en el que
debe dar un sueldo, cotizar a la Seguridad Social, pagar otros impuestos,
disponer de un espacio, adquirir un mobiliario general y especifico, etc.
Es decir, tener unos gastos fijos que afectan a su cuenta de resultados.

Ante esa situacion, la tendencia en Espafia es la de contratar los
servicios de empresas. Esos asesoramientos externos tienen sus ventajas
pero también inconvenientes.

Entre las ventajas podemos citar:

1. Un mejor conocimiento de la estructura de la organizacién y de las
funciones y posicién que desempefia cada persona.

2. Esta implicado y conoce los objetivos generales y concretos de la
organizacion.

3. Tienen acceso inmediato y directo a la informacién, sabe dénde
conseguirla y tiene la facilidad de acceder a ella sin ningtn tipo de
necesidad de explicacién.

4. El estar insertado en la propia organizacién, existe rapidez en el
acceso a la informacién, en la btsqueda de las personas, en
apercibirse de los problemas y en otras cuestiones que dependen de
los contextos informales.

5. Es un observador permanente del ambiente en la organizacién, que
si estd atento, puede prevenir situaciones conflictivas que se estén
gestando en sus estadios iniciales.

6. Posee la capacidad de conocer a las personas, de sus inquietudes, de
su capacidad personal mas alla de la estructura organizativa, quién
dispone de la informacién que necesita en cada momento, etc. Es
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decir, estd plena y permanentemente integrado en la organizacién y
no es un elemento que surge esporddicamente y que se considera
algo ajeno. Eso posee implicaciones psicoldgicas en el momento de
obtener informacién de los empleados puesto que se le puede
considerar un posible “enemigo” o una persona con la que no se
tiene confianza.

El progreso de la organizacion supone una mejora de sus
condiciones sociolaborales, por lo que puede existir una mayor
implicaciéon y motivacién en lo que son los objetivos organizativos.

Esas ventajas que puede suponer tener un propio gabinete de

comunicacién también suponen algunos inconvenientes. Entre ellos,
cabe citar:

1.

En determinadas situaciones puede no existir la suficiente
competencia intelectual para resolverlas. Suelen ser aspectos que no
se producen normalmente en el trabajo cotidiano y por tanto, el
personal no tiene una preparacion especifica.

La rutina puede devenir en un problema de comunicacién, en el que
no se establezca una revision continuada de las funciones y
herramientas que se estdn realizando.

Se posee una menor independencia en el momento de analizar y
resolver situaciones, debido a que estamos insertados en una
estructura en la interactuamos con otras personas y que esa relacién
puede condicionar nuestros comportamientos y decisiones.
Consecuentemente, podemos estar infravalorados al darle mayor
importancia y significacién a las opiniones ajenas que a las internas.
No es usual que las permanentes recomendaciones sean rechazadas
hasta que provienen de alguien ajeno y en ese momento, sean
consideradas como muy pertinentes.

El juego interpersonal en las organizaciones genera simpatias, pero
también rivalidades. Las filias y las fobias es algo usual en los
contextos interpersonales y eso puede repercutir en el trabajo.

La aparicién de situaciones imprevistas y no usuales implica la
necesidad de disponer de recursos materiales y personales
especificos, algo a lo que la organizaciéon no pueda hacer frente.

Para resolver esa situacion las empresas grandes deben disponer

de su propio Gabinete de Relaciones Ptblicas que gestione, planifique y
ejecute la cotidianidad de la comunicacién y que en determinadas
situaciones -auditorias de comunicacién, crisis, actividades muy
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especializadas- contraten los servicios de empresas de asesorias externas
que realicen esa actividad.

Sin embargo, en el caso de las PYMES es usual que se contrate los
servicios de empresas externas y que ese contrato sea funcional. Esto es,
del conjunto de actividades de comunicacién que ofrecen esas empresas
—-relaciones con los medios de comunicacién, comunicacién en crisis,
comunicacion interna, etc.- se contraten una determinada cantidad de
servicios. Asi, se establecen paquetes de servicios, integrados por tres,
cuatro, cinco,... de esos servicios, a los que se les paga una mensualidad
y que es un gasto fijo para esa empresa.

A su vez, las relaciones ptblicas deben responder a lo que son las
necesidades de comunicacion de las organizaciones. Esos
requerimientos se van a ver muy influidos por la internacionalizacién de
las economias y por la implicacion de las tecnologias de la
comunicaciéon. IPREX, una de las principales redes internacionales de
empresas de relaciones publicas, dedicaba su congreso anual de 1999,
celebrado en Madrid, a las relaciones publicas en el siglo XXI. Las
principales conclusiones fueron:

a) La aparicion de nuevos medios de comunicacién a causa del
desarrollo de las nuevas tecnologias, incrementa considerablemente
el flujo de informacién y obliga a los profesionales de relaciones
publicas a elaborar mensajes cada vez mads especificos y en tiempo
real.

b) Por este motivo, las relaciones publicas del siglo XXI demandaran
profesionales especializados que sepan combinar de una manera
eficaz las técnicas tradicionales de comunicacién y las nuevas
tecnologias.

c) Las areas mds afectadas serdn comunicacién en crisis y asuntos
publicos. A su vez se postula la necesidad de que las empresas deben
convertirse en empresas éticas y que en consecuencia, sean
socialmente responsables. Los sectores con mayor actividad de
relaciones publicas serdn el médico-farmacéutico, el de consumo, el
tecnoldgico y el financiero.

d) El cuanto al papel que desempefardn las agencias de relaciones

publicas, tendrdn que conocer todas las herramientas de
comunicacién y buscaran cada vez mds profesionales especializados.
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Serdn agencias generalistas, capaces de disefiar auténticas estrategias
de comunicacién, que puedan adaptarse rdpidamente a los cambios
del entorno, preparadas para el desarrollo de dreas tan especializadas
como salud, consumo, nuevas tecnologias o las finanzas.

En consecuencia, considero que las relaciones ptblicas tienen un
amplio campo de actuaciéon y que el grado de éxito de fracaso va a
concretarse en su capacidad de satisfacer las necesidades de
comunicaciéon de las organizaciones, tanto en su aspecto interno como
externo.
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3. LA COMUNICACION EXTERNA

3.1. CARACTERISTICAS Y PUBLICOS

La creciente interdependencia de las organizaciones ha dado
lugar a un mundo donde existe una necesidad de coordinacién y
cooperacion efectiva entre las organizaciones y su entorno. Cada vez es
mds importante establecer relaciones de comunicacién entre
organizaciones, incluso a nivel internacional, desarrollando canales
claros, aminorando diferencias interculturales y promoviendo practicas
comunes.

La idea basica es que una organizacién no estd nunca aislada sino
que funciona en un campo interorganizacional, y que debe coordinar,
por tanto, sus actividades con otras entidades con las que comparte
algin tipo de interés. Una empresa productora de determinados bienes
dependerd de otras empresas que le suministran materias primas,
servicios o informacién, o le comercializan sus productos. Segtin afirma
Kreps?®:

“Estas organizaciones o individuos con los cuales
tienen contacto directo los representantes de la
organizacién, se conocen como entorno relevante de la
organizacién. La comunicacién externa permite a los
miembros de la organizacién coordinar sus
actividades con los de su entorno relevante” (1990:
21)”

El entorno estd compuesto por todos los elementos externos a la
organizaciéon que tienen algin grado de influencia en ella. Esos
elementos son ambientes de informacién, ya que los miembros
interpretan los mensajes del exterior para obtener informacién acerca de
las condiciones que le rodean. La informacién recibida ayuda a
identificar nuevas dificultades a la hora de realizar las actividades
previstas. El entorno es también una salida bdsica para los mensajes de
los miembros de la organizacion.

o Kresp, Organizational Communication, Longman, New York, 1990.
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Asi, en el estudio de la comunicacién externa podemos ver a la
organizacién como receptora o emisora de informacién con su entorno.
Esto da lugar a la consideracion de dos actividades interrelacionadas
que constituyen la comunicacién externa: el envio de informacién y la
busqueda de la informacion.

La organizacion, en cuanto receptora, debe tener en cuenta que la
informacion externa puede afectar a su cultura y de la necesidad de
procurar mantener una actitud adaptadora, al saber las posibilidades
limitadas de la participacion de la organizacién en la dialéctica social
general. Esto no significa que no deba mantenerse firme en la defensa de
las situaciones que mejor correspondan con los objetivos de la
organizaciéon. Un ejemplo clarisimo de la adaptacion al entorno lo
tenemos en las empresas que adaptan, cada vez maés, criterios ecolégicos
de produccién ya que esa inquietud ciudadana se encuentra muy
extendida socialmente.

Por todo, es conveniente tener en cuenta el conjunto de actores
externos como pueden ser la comunidad local, el gobierno central, las
instituciones educativas, los proveedores de bienes o servicios, grupos
financieros, medios de comunicacién, otras organizaciones del entorno
ya sean rivales o amigas.

Las relaciones publicas externas mejoran las actitudes frente a los
publicos externos con los que relaciona la organizacién, tratando de
transmitir aquella imagen respecto a la cual esperamos y deseamos que
nuestro publico obtenga de nosotros.

Respecto a los publicos externos encontramos:

a) Los clientes, con las cuales se tiene una obligacién de informacién
sobre las caracteristicas de los productos nuestros que van a consumir.
Las relaciones ptblicas estardn presentes en la coordinacién entre
cliente, organizacién y entorno, teniendo en cuenta que los juicios que
formulen sus publicos influirdn en la opinién ptblica y en el
mantenimiento y demanda de nuevos servicios.

b) Los proveedores, para realizar una adecuada coordinacién entre
nuestras necesidades de materias primas y la salida de productos de la

organizacion.
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¢) Los bancos y entidades de crédito para poder conseguir una
financiacion lo mejor posible para la organizacion.

d) Con las universidades y escuelas superiores para explicar las
necesidades de personal a esos centros educativos y con la intencién de
sensibilizarlos o educarlos en determinadas tematicas.

e) Con los medios de comunicacién para informar acerca de la
organizacion sobre sus actividades y programas de actuacion.

f) Con las instituciones publicas para participar en la dinamizacién de
acontecimientos publicos o en la informacién que podamos recibir u
ofrecer acerca de la organizacién o de su entorno social.

Para Rodriguez (1991: 32) la comunicacién externa es el
“conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacién hacia sus
diferentes puiblicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus
relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus
productos o servicios”.

3.2. LAS RELACIONES CON LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

En el ambito de las relaciones publicas externas, las relaciones
con los medios de comunicacién se han venido presentando casi como la
actividad fundamental. Aunque eso es cierto, no lo es en su totalidad,
porque las relaciones con los medios son una de las facetas maés
importantes en la comunicacién, pero ni la exclusiva ni se agota en ella.

A su vez, la comunicacién externa tiene algunos pardmetros que
si permite afirmar que influye en gran parte de otros tipos de
comunicacion externa. Asi, existen estrategias de comunicacion que
permiten potenciar las acciones que se realizan hacia los poderes
publicos y cabe sefialar el papel de los medios comunicativos en las
campafias de relaciones publicas internacionales. Por tanto, las
actuaciones dirigidas a los medios de comunicacién pueden ayudar a
otros tipos de estrategias.
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Los objetivos de las relaciones con los medios de comunicacién
son para Valls (1992: 157) los siguientes:

* [Establecer de forma continuada y permanente un servicio
informativo abierto a los medios de comunicacion.

e Crear y dirigir la operativa de los documentos, boletines, house
organ,... tanto en el &mbito interno de la empresa como, sobre todo,
en el externo.

e Estar en condiciones de dar respuestas a las preguntas que se
plantean desde el exterior y suscitarlas.

e Hacer el seguimiento de las informaciones aparecidas para
autoevaluar constantemente la imagen que se desprende.

* Hacer la prospectiva y la previsiéon de los riesgos que se pueden
producir con respecto a la imagen, para actuar con el tiempo
suficiente para fijar en las mentes y en los archivos de los periodistas
los registros, para que cuando se produzca alguna crisis no se rompa
la relacion establecida.

Uno de los principales instrumentos a los que recurren las
organizaciones es el acceso a los medios de comunicacién. Sin embargo,
las relaciones con los medios de comunicacion siempre han sido una
cuestion compleja entre la comunicacion de las organizaciones y
periodismo. Frente a acusaciones periodisticas de engafios y
tergiversaciones, las relaciones publicas sefialan la profesionalidad y
ética de su trabajo. Las posturas oscilan en tres &mbitos diferentes:

a) Desconfianza de los periodistas respecto a las relaciones ptiblicas. En
este apartado se puede conjugar dos cuestiones: la profesional y la
personal. En el contexto personal no debemos olvidar que todos
somos seres sociales y que como tales participamos de semejantes
percepciones. Y en Espafia, el concepto relaciones ptblicas denota
engafio y manipulaciéon!?, y de ahi que todo lo que provenga de las
relaciones ptblicas se percibe con desconfianza. A su vez,
profesionalmente se encuentran con numerosos personajes que se
autodenominan como relaciones publicas sin poseer titulacién ni
conocimiento propio y que en consecuencia, actian de manera
nefasta. Si a eso le afladimos aquellas personas que no tienen la ética
como ideal de trabajo, se conforma toda una imagen de las relaciones

10 . . .z . ~ . .

Una investigacion realizada por Aronoff (1975) sefiala que los periodistas pensaban
que los profesionales de relaciones publicas intentaban engafiarlos dando excesiva
importancia a hechos que carecian de ella.

106



3. La Comunicacion Externa

publicas. Finalmente, cabe unir al pensamiento de que las
organizaciones so6lo quieren salir de manera positiva y nunca real.
En un estudio de Finn (1981) incluso los periodistas pensaban que
los propios directivos engafian a sus departamentos de relaciones
publicas. A su vez, en esa investigacion, realizada a mediados de los
afios 70, los ejecutivos de relaciones publicas pensaban en un 73%
que los periodistas no investigan sus temas cuidadosamente.

b) Los relaciones publicas consideran que los periodistas estan
influidos por factores personales (percepciones individuales),
profesionales (rutinas profesionales y précticas) y empresariales
(intereses de la empresa).

¢) Respeto mutuo por la profesionalidad de unos y otros, que parece
ser la tendencia en los ultimos afios. Para ello ha sido necesario
modificar las percepciones sobre el trabajo de cada uno de los
colectivos (Baker, 1977; Brody, 1984; Jeffers, 1977; Kopenhaver, 1985
y Cline, 1982).

3.2.1. Caracteristicas

Tiene que ser una de las relaciones mds importantes dentro de las
acciones de las relaciones ptblicas, aunque no todas las relaciones
externas deben ser exclusivamente con los medios de comunicacién. Los
medios comunicativos se dirigen tanto a un publico general como a uno
especializado, de ahi la necesidad de adecuar nuestro lenguaje (y
mensaje) a cada uno de los diferentes medios. Es decir, cuando
queramos dirigirnos por ejemplo a la comunidad financiera, deberemos
de transmitir comunicaciones (informaciones) a las secciones especificas
de los medios de comunicacion generalistas y a aquellos medios
especializados en economia.

Para poder comunicarnos con los medios hay que tener en cuenta
que la premisa bdsica es saber establecer un canal fluido y constante de
comunicacion. Para ello nuestro trabajo debe ser profesional y coherente.
Esa coherencia tiene que establecer una perfecta similitud entre lo que
emitimos y lo que se realiza en el seno de nuestra organizaciéon. La
confianza serd el resultado de ese trabajo profesional y coherente.

La relacion con los medios de comunicacién debe basarse en una
serie de pilares:
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1. Animo de informar, pero sin olvidar nunca los intereses de
nuestra organizacién. Sin que esto quiera decir que nos veamos
obligados a realizar o emitir informacién parcial, sino que sean
informaciones noticiosas para los medios y en consecuencia, puedan
incluirlas en su espacio. No debemos olvidar que lo que la organizacién
remite debe ser publicado por el periodista y éste no va a publicar
alguna informacién que no retina las condiciones generales para ser
relevante o noticiosa.

2. Establecer una comunicacién tnica y abierta con los
periodistas. Esto nos permitird que cuando se dirijan a nosotros, siempre
tengan como interlocutor a las mismas personas. Con este tipo de
relaciones, podremos ampliar dudas y contrastar informaciones. En
muchas ocasiones, los periodistas nos piden informaciones que no se
cifien estrictamente al campo de nuestra organizacion, pero que si se
encuentran en el sector o dmbito de nuestra empresa. Establecer una
buena relacién con los periodistas tiene dos consecuencias positivas:

a) Que nosotros nos convirtamos en fuente de informacion.

b) Que pasemos a ser interlocutores vélidos para los periodistas.

3. Una colaboracién agil y eficaz, cuando lo soliciten. Teniendo
con ello presente que los periodistas disponen de un tiempo muy
reducido para confeccionar las informaciones, por lo que cuanto antes y
més elaboradas se las demos, mejor y més nos lo agradeceran.

4. La informacién debe ser siempre veraz. La palabra mentira no
debe existir en nuestro vocabulario. Hay que tener en cuenta que se
podré en todo caso, engafiar a los periodistas 1, 2 6 3 veces, pero tarde o
temprano nos descubrirdn y dejaremos de ser un interlocutor vélido
para ellos; todo ello con el pensamiento de que la credibilidad cuesta
mucho ganarla y muy poco perderla.

5. La transparencia debe ser nuestro modelo de comportamiento.
3.2.2. Metodologias de trabajo

El establecimiento de contacto con los medios de comunicacién
debe hacerse a partir del conocimiento de que son los medios quienes

ceden su espacio medidtico y en consecuencia, son las organizaciones las
que deben negociar el acceso a ese contenido. No existe un punto de
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partida de subordinacién, sino de colaboracién. De ahi que sea necesario
disponer de unas pautas para ir entablando esas relaciones:

a) En primer lugar se debe establecer el contacto con los
periodistas adecuados. Es decir, hay que ver quiénes son los
responsables en cada medio que abarcan el sector o &mbito en el que se
enmarque nuestra organizaciéon. Una vez que se ha conseguido esto, se
debe hacer un seguimiento de todos los medios y de nuestros contactos:
incorporaciones, bajas, cambios de propietarios, intereses que tiene cada
medio, etc.

b) Suministrar todo tipo de informaciones. A través de dos clases
de variables:

1. Indicar que el tema que proponemos al periodista tiene un
interés muy importante para la sociedad.

2. Recurrir al género periodistico que se adecue mas a lo que
pretendemos difundir o al género que se indique desde el propio
medio de comunicacion.

c) Aparecer como fuente activa y especializada en el suministro
de informacién adecuada y pertinente para un medio de comunicacion.

d) Realizar un seguimiento de las informaciones y adoptar las
mediadas que sean necesarias, como puede ser responder a las criticas,
rebatir algunos datos o establecer planes de comunicacién para tener
una mejor presencia en los medios de comunicacion.

Ademas, el Gabinete de Comunicacién debe saber seleccionar la
informacién que va a ofrecer. Una informacién no interesante jamds serd
publicada. En general, el grado de interés se mide teniendo en cuenta la
actualidad, la cercania o proximidad al publico al que va dirigido, sus
protagonistas, las consecuencias y sabiendo que a unos medios les atrae
mads una cosa u otra. Por todo eso hay que saber elegir el canal idéneo
para ofrecer la informacién que queramos transmitir. Por ejemplo, para
informar a los malaguefios de que pueden pagar determinados
impuestos municipales, lo mejor es recurrir a los medios locales. Sin
embargo, para tratar la polémica del Pabellén de Deportes se recurrira,
sobre todo, a los nacionales y autonémicos. Esto no quiere decir que no
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se mande a todos los medios la informacién; los comunicados de prensa,
convocatorias de ruedas de prensa..., es normal enviarlos a todos los
medios.

3.2.3. El establecimiento de contactos con los periodistas

Se plantea la pregunta de cémo saber que periodista nos va a
afectar a nuestra empresa o actividad. Para ello se puede llamar al
medio y preguntar por el periodista que te interese (economia, deporte,
sociedad...). También se puede hacer un seguimiento de los medios de
comunicacién y una vez que conozcamos a los periodistas que nos
afectan, proceder a confeccionar un listado con el teléfono profesional de
todos ellos, el medio en el que trabajan, su nombre completo, su puesto
y, con el tiempo, su teléfono privado (que serd el mas importante). En
este listado se pueden incluir anotaciones personales sobre los
periodistas. Cuando tengamos la primera toma de contacto con un
periodista que no conozcamos previamente y queramos introducirnos
podemos tomar varias oportunidades:

1. Se puede enviar una nota informativa para decir quiénes
somos, cudl va a ser nuestra funcién, que relacién nos gustaria tener con
el periodista...; es decir, presentarnos formalmente a éI.

2. Cuando ya le hayamos enviado esa nota inicial de
presentacion, le podremos hacer una llamada de cortesia para saber su
opinién sobre la nota...

3. También aprovecharemos ocasiones como una rueda de
prensa, la presentacion de algin informe o estudio,... En este caso
deberemos de presentarnos para que se nos conozca personalmente.

4. Se le puede pedir al periodista como le gustaria que fueran las
relaciones entre la organizacioén y su medio.

5. Concertar una cita fuera de trabajo, siempre con una maxima:

que los temas a tratar van a ser siempre de trabajo, porque los
periodistas podrian pensar que se les estd haciendo perder el tiempo.
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Una vez que se ha materializado con éxito el primer contacto con
los profesionales de los medios de comunicacién que nos afectan,
debemos empezar a ser fuentes de informacion.

3.2.4 Suministro de informacion

Para cumplir este propodsito, podemos recurrir a cualquiera de
los mecanismos de la relacién con los medios de comunicacién: notas de
prensa, comunicados, ruedas de prensa, la organizaciéon de actos
culturales (exposiciones fotogréficas), entrevistas con los dirigentes de
nuestra organizacion, la realizacién de reportajes sobre determinadas
teméticas en las que trabaje nuestra institucién, articulos de fondo o de
opinidn, ... Las notas o comunicados de prensa son los mas usados.

3.2.4.1. El comunicado de prensa

Uno de los principales mecanismos de acceso a los medios de
comunicacién es el comunicado de prensa. Ese instrumento tiene como
objetivo conseguir que la organizacién tenga un acceso directo al
contenido de los medios. El comunicado se elabora con la pretensién de
que su contenido sea publicado estrictamente a como se ha remitido.
Para ello se recomienda elaborarlo con criterios periodisticos. Las
recomendaciones son:

1. Escribir por una sola cara, en papel personalizado de la
organizacion (en la parte superior: el nombre de la entidad, la direccién,
el teléfono, el correo electrénico, o cualquier otra identificacién).

2. Redactar a doble espacio y con margenes bastante amplios
(éstos pueden servir para que el periodista haga anotaciones).

3. No subrayar ninguna palabra ni poner ningtn destacado,
porque al periodista le gusta decidir lo que le parece mds importante.

4. La extensién debe ser corta: no més de dos hojas.
5. La estructura interna del comunicado debe ser idéntica a la de
la noticia. Cuantas mds similitudes tenga con la noticia, mayor

credibilidad tendrd para el periodista. Ademaés se le facilitara la labor
evitdndole incluso, que tenga que redactar la informacién (garantizando
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asi la publicacién de lo que le hemos enviado). Para eso utilizaremos la
pirdmide de interés decreciente como estructura interna.

6. Debemos identificarnos al principio del comunicado. Y al final
de éste debemos afiadir una linea con el teléfono de contacto, por si el
4
periodista desea que le ampliemos o aclaremos la informacién.

No hay que olvidar que el comunicado de prensa persigue que el
contenido que se le remite al periodista sea publicado tal como se ha
enviado. Para ello se debe redactar con criterios periodisticos y que no
sea necesario que el periodista vuelva a redactar el contenido, ademas si
estd bien redactado le facilitamos la labor y puede ocurrir que incluya
nuestro comunicado con mayor facilidad que otro que no esté bien
redactado.

Asimismo, es esencial que le facilitemos la labor al periodista y
esto se refiere a que el contenido sea algo noticiable, ya que de esta
manera tienen mayor facilidad para que sea incluido en el contenido
redaccional.

3.2.4.2. La rueda de prensa

Otro de los principales instrumentos de relacién con los medios
de comunicacién es la rueda de prensa, aunque a diferencia del
comunicado, aqui es el periodista el que elabora el contenido. Sin
embargo, la organizacién de una rueda de prensa tiene la dificultad para
quien la organiza que obliga al medio a desplazar a una persona y eso
so6lo se realiza si la tematica es noticiable o la persona que va a participar
puede tener eco informativo. Desde la perspectiva del convocante, hay
que tener presente varias cuestiones:

a) Seleccionar cuidadosamente a los medios de comunicacién y
a los periodistas que van a ser invitados. Por eso es necesario disponer
de un listado con todos los medios y de las personas que se encargan del
sector en el que nuestra organizacion participa. Por ejemplo, si somos
una Organizacién No Gubernamental, lo que debemos hacer es conocer
a aquellos periodistas que trabajan en ese &mbito.

b) Elaborar un dossier de prensa que serd entregado a los
periodistas. Este debe contar de 4-6 pdginas y en él incluiremos los
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conceptos basicos de la rueda de prensa y los datos que en ella se van a
dar. También se pueden adjuntar fotografias y graficos de interés.
Instrumento de trabajo creado para darlo a los periodistas y que
contiene informaciones y elementos que le ayudardn en su trabajo. Uno
de los problemas que se suscitan con el dossier es cudndo debe ofrecerse
a los periodistas, ya que tanto si se ofrece antes como después de la
rueda de prensa tiene sus ventajas e inconvenientes. Asi, en el cuadro 1
podemos ver esa cuestion:

Cuadro 1
Posiciones ante la entrega del dossier de prensa
Antes Después
Ventajas ® Los periodistas tienen ¢ Deben mantener la
conocimiento de qué se vaa | atencién
hablar en la rueda de prensa |® No se marcha nadie
¢ Pueden comenzar a hasta que no finalice
trabajar en la cuestion ® Se centran en el
® Atrae su interés si esta mensaje que se esta
bien hecho ofreciendo
¢ Pueden preguntar con ¢ Elmensaje que
mayor pertinencia al conocer | deseamos informar
previamente el asunto llega sin ninguna
predisposicién por
parte del periodista
Inconvenientes |® No acuden a la reunién ¢ Quejas por no

¢ Envian a un becario a que
complete con algunas
declaraciones la informacion
ya elaborada

* Ruido al girar las paginas
® Se marchan antes de que
finalice

¢ Disminuye su
receptividad

* S6lo es un complemento
al hecho noticiable que se va
a anunciar en la
comparecencia

disponer de la necesaria
informacién previa

* Se pueden dejar de
formular preguntas
relacionadas con el
dossier

¢ Imposibilidad de
solicitar una mayor
informacioén sobre el
contenido del dossier

¢ Malestar o queja del
periodista por ocultar
informacién
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¢) A la hora de convocar una rueda de prensa es importante tener
en cuenta el dia y la hora (una buena opcién son los sabados por la
mafiana). Se debe convocar antes de las 12 horas, para que le dé tiempo
a los periodistas a elaborar las noticias y sean difundidas en los distintos
medios. A su vez, debemos tener presente que no todos los medios
tienen idéntico tiempo de produccién de la noticia, por lo que en
televisién siempre es mayor que en la radio o en prensa. De ahi que, si
pretendemos que tenga un espacio en los informativos de mediodia, la
rueda de prensa deberd finalizar con la suficiente antelacion.

Es importante investigar si hay algtin acto parecido al nuestro o
algin acontecimiento que pueda resultar una amenaza o competencia
para el éxito de la rueda de prensa. También se debe tener en cuenta que
los medios acuden en razén a la temética de la rueda de prensa o
también por la persona que la va a impartir.

d) Se debe enviar con tiempo suficiente la convocatoria
(alrededor de cinco dias antes). También se puede llamar a los
periodistas el dia anterior para recordarles la fecha y comprobar asi
quién va a asistir. Si algin periodista nos sefiala que no va a hacerlo,
habrd que enviarles por correo el dossier, pero el mismo dia de la
convocatoria, no antes.

Coémo organizar una rueda de prensa

1. El lugar donde se celebre la rueda de prensa debe reunir las
condiciones de sonoridad, habitabilidad e idoneidad para facilitar el
trabajo de los periodistas. Debemos tener presente que hay que reservar
espacio para los diferentes medios, ya que no todos tienen la misma
necesidad de espacio. Asi, es pertinente dedicar un espacio para colocar
las camaras de television y que no limite o restrinja la visién del resto de
representantes de medios de comunicacion.

2. La rueda de prensa se debe iniciar con una persona que
hablara del motivo del acto y que presentard a los que van a intervenir.
Estos deben ser personas significativas y adecuadas para la tematica del
acto. A su vez, hay que preparar la rueda de prensa desde la perspectiva
del contenido y de la disposicion gestual y de relaciéon con los
periodistas. Debemos trabajar en la manera de presentar los mensajes,
qué tipos de mensajes, cudndo se van a ofrecer y por qué esos mensajes
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y no otros. En la medida de los posible se hablard para los medios
audiovisuales (radio y televisién), evitando grandes locuciones que
Unicamente impedirdn la posibilidad de introducir algtin corte sonoro o
visual del acto.

3. Ademds, las personas que hablen no deben repetir el
contenido del dossier de prensa y deben tener muy claro aquello que
queremos que se refleje en los medios de comunicacién. Antes de ello
tendremos que haber preparado con los que intervengan, analizando
qué y como se va a transmitir.

4. El orador debe dar frases cortas en aquello que queremos
trasladar, para que asi sea facil ponerlo, si procede, en titular por parte
del periodista.

5. Esas frases se repetiran a lo largo del acto y al final de éste, se
reunird todo aquello que se haya dicho para que los periodistas se
queden con lo que es el motivo de la rueda de prensa. En este sentido, es
importante saber que lo que se dice al principio y al final es lo que
parece ser que mds retencién en el interlocutor produce.

3.2.4.3. Los articulos de fondo

Bajo este epigrafe se incluyen a entrevistas, articulos de opinién e
incluso consignas que el propio diario haga en un editorial favorable a
nosotros. El editorial es donde se refleja la opiniéon del director
(periddico) con respecto a un tema. A su vez, se puede intentar aparecer
en el periédico a través de algtn articulo, ya sea por iniciativa propia, y
que se remita al periodista, o por invitacion de él mismo. Esa
importancia puede venir dada por:

1. Porque el autor sea una persona importante.

2. Porque se aporten datos desconocidos.

3. Porque afecte a una cuestion de actualidad.

Pero como a menudo no podremos lograr que se publiquen

nuestros articulos (literalmente), deberemos conseguir que el periodista
se base en nuestros datos para hacer el articulo. De ahi, que esa funcién

115



3. La Comunicacion Externa

de fuente de informaciéon nunca debe ser olvidada por las
organizaciones.

3.2.4.4. La entrevista

Otra de las modalidades de acceso es conseguir que los propios
medios nos ofrezcan la posibilidad de participar en el contenido del
mismo a través de una entrevista, ya sea en un periédico, una radio o la
television. Sin embargo, las especiales configuraciones de esos medios
demandan que la manera de afrontar cada uno de esos tipos de
entrevistas sea diferente.

De los diferentes tipos de entrevistas, la més interesante es la
"abierta", siempre y cuando sepamos cudles van a ser los temas que va a
preguntar el periodista, para asi preparar al entrevistado. Desde nuestro
punto de vista, debemos diferenciar varios tipos de entrevistas:

a) Para un periddico. Lo importante es que tras la entrevista,
alguien del Gabinete hable con el periodista para ver si hay alguna
cuestion que desee ampliar, alguna duda o simplemente para conocer su
impresion general. Lo beneficioso es que se tenga la posibilidad de
modificar lo dicho.

b) Para la radio. El entrevistado debe contestar con frases cortas,
argumentos claros, no incidir demasiado en datos salvo los
imprescindibles, transmitir amabilidad ante posibles preguntas
negativas... En una entrevista en radio, hay que pensar en la fugacidad
del medio y en la necesidad de adecuarnos al propio lenguaje
radiofénico.

c) Para televisiéon. Ademads de lo anterior, hay que tomar muy en
cuenta la presencia fisica, los gestos, etc. En television bdsicamente
impera el lenguaje visual y eso nos puede servir para incrementar
nuestros argumentos pero también los puede limitar.

Generalmente, las relaciones con los medios de comunicacion
suelen estar basadas en el contacto personal y en la profesionalidad de la
relacién. De ahi, que sea importante tener disponible nuestra agenda de
medios, con aquellas personas y modo de contacto mds adecuado. A
través de los medios de comunicaciéon conseguimos llegar a muchas
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personas, pero al mismo tiempo, también los medios puede reflejar
determinadas imdgenes negativas para las organizaciones.

En los dultimos afios se ha venido sefialando la creciente
importancia del periodismo de fuentes en el que los medios de
comunicaciéon reciben gran parte de sus informaciones a través de
canales especializados de comunicacién en las instituciones. Eso ha
llevado a que cada vez mds el trabajo de los periodistas sea el de
gestionar esas comunicaciones y no tanto el de la bisqueda activa de la
informacién. Todo ello ha suscitado el debate de si los gabinetes de las
organizaciones estan influyendo excesivamente en el contenido de los
medios de comunicacién. Desde el punto de vista de las organizaciones,
el 70% de las empresas consideran que los medios reflejan
adecuadamente la imagen de su compania (Villafafie, 2000: 135). Desde
ambientes periodisticos, se le acusa de enviar informacién parcial,
tendenciosa y no objetiva, el reflejar tinicamente los intereses de su
entidad y no los colectivos.

Las relaciones con los medios de comunicacién se pueden ver
mejoradas ostensiblemente con el uso de las tecnologias de
comunicacién, ya que aportan inmediatez, versatilidad y ser un
instrumento multimedia. En ese sentido, la generalizacion del correo
electrénico supone la posibilidad de poder establecer contactos con los
periodistas de manera directa, aunque el gran uso de esa tecnologia es la
facilidad para enviar comunicados de prensa de manera instantdnea. Las
ventajas son significativas:

- Ahorro en el tiempo de envio a todos los medios, ya que con el
sistema tradicional se remitia por fax y habia que repetir la operacién
para tantos medios como hubiera. Ahora con el correo electrénico, se
puede recurrir a una lista de distribucién -algo no totalmente
aconsejable- 0 a remitir los comunicados desde el propio ordenador.

- Se facilita la redaccién de los comunicados con la elaboraciéon de
textos proformas que no es necesario imprimirlos, con el
consiguiente ahorro en papel y tinta.

- La potencialidad de combinar el texto, con el sonido o la imagen fija
o en movimiento. El correo electrénico es una técnica que permite lo
multimedia y eso facilita las relaciones con los medios sonoros y
visuales.

- La especializaciéon en los comunicados, al ser posible enviar un
comunicado especifico para cada tipo de medio —prensa, radio y
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television-. Asi, con el fax era imposible remitir documentos sonoros,
algo que hace posible el correo electrénico. Idéntica situacién ocurre
con la televisiéon o con los propios periédicos, al poder enviar las
fotografias.

- Con esta técnica también se consigue facilitar la propia labor de los
periodistas, ya que si reciben un correo electrénico con el texto del
comunicado le evitamos tener que transcribirlo puesto que ya lo
tienen introducido en el ordenador.

3.2.5. Las tecnologias de la comunicacién y las relaciones ptiblicas

La aplicacién de las tecnologias de la comunicaciéon en las
relaciones publicas va a ayudar a que las actividades se realicen de
manera mds segmentada. Para Vera (2000: 81) esa generalizacién va a
significar una mejora de la estrategia de las relaciones ptblicas:

“Internet es, para los profesionales de las
relaciones publicas, el mejor canal que ha existido
nunca para desarrollar una profesiéon basada en la
direccion estratégica de la comunicacién entre una
organizacién y sus publicos”.

Esa mejora se concreta en diversas ventajas para las relaciones
publicas como es una mejor segmentacién de los diferentes ptiblicos que
posee la organizacién, ya que permite una relaciéon mas personalizada y
un mayor control del resultado. Esa relacion implica interactuar
permanentemente con los ptblicos, teniendo la posibilidad de resolver
situaciones en tiempo real. En este sentido, Urzdiz & Urzdiz y Asociados
ha desarrollado un servicio de consulta rdpida para resolver on-line
problemas de comunicacién de las organizaciones. El compromiso de la
empresa es el de estudiar y proponer una solucién al problema en media
hora. Las principales caracteristicas de una pagina web son:

1. Se trata de un medio especial porque demanda una reformulacién
especifica de lo que es la organizacién y requiere un tratamiento
creativo diferente del convencional y un mayor esfuerzo para poder
combinar lo atractivo con lo préctico.

2. Es un instrumento cuya caracteristica mds significativa es la
interactividad, ya que es el visitante el que decide el itinerario que va
a realizar, aunque siempre limitado a las posibilidades que le
permita la configuraciéon técnica y de contenido. A su vez, su
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participaciéon puede ser pasiva -limitindose a navegar por el
contenido- o activa -participando el chat que exista, dando su
opinién por correo electrénico ...

Es multimedia en la que se integran los diferentes lenguajes, ya sean
visuales, icénicos, audio, imdgenes en movimiento. Todo ello le
confiere una gran potencialidad en su capacidad de generar
representaciones sobre la organizacién.

El visitante suele ser una persona que estd predispuesta, ya que es
una bdsqueda activa y eso implica una mayor efectividad en la
comunicacién, siempre y cuando se cumplan las expectativas
generadas. Esta es una cuestion muy importante debido a que la
pagina es la imagen que se ofrece de la organizacién a la colectividad
y si esa imagen es negativa, eso es peor que no tener ninguna
imagen.

No hay limitacién de tiempo en su acceso, dejando que sea el propio
usuario quien establezca el periodo de acceso y el tiempo de
permanencia, configurando una gran libertad.

Su contenido varia y se actualiza constantemente dependiente de las
caracteristicas y necesidades de cada pégina. El trabajo de
realizaciéon de un espacio web no termina con su creacion.

No hay una especial limitacién de espacio, teniendo la posibilidad de
afiadir de cualquier tipo de contenido independientemente de su
espacio.

Puede accederse desde cualquier ubicacién geografica por lo que es
una herramienta esencial para aquellas organizaciones que acttian
internacionalmente.

Una permanente actualizaciéon del contenido en el que se incluyan
cualquier nueva temdtica o la modificacion de las existentes.
Ademds, todo ello casi sin ningtn coste adicional.

Permite una mayor segmentacién de los publicos, aspecto que es
esencial en las relaciones publicas al disponer de canales de
comunicaciéon que permiten interactuar con los diferentes ptblicos y
las estrategias mds adecuadas y pertinentes a ellos.

La rapidez en la comunicacién implica una mejora de las practicas
de relaciones publicas al acometer una solucién lo mds rapida
posible.

La aplicaciéon de las tecnologias ha supuesto una mejora en la

actividad de las relaciones publicas. La principal utilizaciéon son las
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péaginas web que permiten dar a conocer a la organizaciéon a publicos
que pueden estar en sitios muy lejanos (cuadro 2).

Cuadro 2
Principales ventajas de internet!!
Tipo de ventaja %
Dar a conocer a la empresa 37
Mejorar la imagen 33
Captar clientes 24
Capacidad para captar comunicacion 20
Personalizacién de la comunicaciéon 10

Identificar nuevos clientes y mercados 8
Crear relaciones personalizadas 8
Fidelizar clientes 8
6
6
4

Refuerza el posicionamiento

Mayor retorno de la inversion realizada
Comercio electrénico/vender

NS/NC 20

Segiin un estudio internacional presentado por Global Financial
Communications Network, realizado entre 75 companias de 10 paises, las
empresas consideran que las relaciones publicas son una herramienta
importante para mejorar la credibilidad de la compafiias que operan en
internet; y de hecho, un 57% de las empresas entrevistadas, creen que las
relaciones publicas son atin mds importantes para las “punto.com” que
para las empresas tradicionales.

Sin embargo, la utilizacién de tecnologias de la comunicacién no
debe ser una decisién que se tome sin tener presente las caracteristicas
de la organizacién, la voluntad de realizarlo y lo mas importante, la
exigencia de hacerlo desde postulados profesionales y serios. No hay
que potenciar el uso de las tecnologias porque socialmente sea lo
correcto sino porque sea la consecuencia de una decisiéon meditada.

! Estudio de Marketing y Publicidad en Internet en Espania, realizado por la Asociacion
de Agencias de Marketing Directo e Interactivo (AGEMDI).
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4. LA COMUNICACION INTERNA

4.1. INTRODUCCION

A pesar de que la importancia de la comunicacién interna se
viene remarcando desde variados puntos de vista -econémico, recursos
humanos, management, organizativo- es necesario sefialar que no
cuenta con la suficiente cobertura material y psicologica de las
organizaciones. Materialmente porque no cuenta con un presupuesto
consolidado que se mantenga afio a afio y con el personal cualificado
que requiere este tipo de comunicacién. Y psicolégicamente, porque no
se apoya con la suficiente fortaleza moral desde las direcciones de las
organizaciones. Como apuntan algunos autores (Pifiuel, 1997: 103;
Villafanie, 1999: 301; Herndndez, 1991: 268) la comunicacion interna es
uno de los elementos mds olvidados en la comunicaciéon de las
organizaciones.

La comunicacién es aquella que se dirige hacia los publicos
internos de las organizaciones. Rodriguez (1991: 32) define Ia
comunicacién interna como el “conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacién para la creacién y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes
medios de comunicacién que los mantengan informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos
organizacionales”.

La comunicacién interna sirve como canal de comunicacién entre
los miembros de la organizacién. A través de ella se genera un flujo de
comunicacién que fluye en todos los sentidos para informar y ser
informado. Sin embargo esa necesidad de informarse y de conocer no
siempre se establece por canales reglados internamente (comunicacién
formal) sino que puede vehicularse de manera auténoma realizada a
partir de las relaciones informales (comunicacién informal). Para
Bertoglio (1975: 195) la diferencia entre esos dos tipos de comunicacién
es:
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“Cada estructura organizacional posee dos
sistemas en operacion: el formal y el informal. El
sistema formal se encuentra compuesto de las lineas
de comunicacién, de autoridad y control reconocidas
y formalizadas. Este sistema frecuentemente se
representa mediante la carta oficial de organizacién (o
piramide de organizacién). El sistema informal es més
oculto e invisible. (..). La organizacién informal
consiste en todos los patrones de relaciones
interpersonales y entre grupos que se separan del
esquema idealizado de la estructura del sistema
formal”.

Todo ello para satisfacer la inherente capacidad de los seres
humanos de conocer y comprender su entorno mds inmediato. Sin
embargo, no siempre se produce esa comunicacion en los diferentes
niveles, pero esa necesidad de conocimiento se sigue manteniendo. La
consecuencia es que los miembros de la organizacién buscan sus propias
fuentes de informacién y asi recurren a su entorno méas inmediato y es
cuando pueden comenzar a sugir los rumores en aras a satisfacer esa
carencia comunicativa. Considero que el surgimiento y propagacion de
un rumor es un fallo en la comunicacién interna porque es
imprescindible que la informacién cuente con todos los datos y esa no
una de las caracteristicas de los rumores.

A pesar de eso, algunos autores inciden en el efecto positivo de
los rumores. En este sentido, Lucas Marin sefiala que puede convertirse
en un instrumento de informacién dirigido a los grupos informales y
por tanto, debe coordinarse con los canales de comunicacién informal. El
problema que puede acontecer con el rumor es que es posible controlar
cémo surge pero una vez que ha entrado en la dindmica de su propia
autoevolucién, no es posible conocer como va a finalizar.

4.1.1. Caracteristicas

La International Communication Association (ICA) realizé6 una
investigacién'? a finales de los afios setenta para conocer cémo se estaba

2 Concretamente su divisién de Comunicacién Organizacional y estuvo realizada por
Goldhaber (Dtor.) y otros investigadores que examinaron, mediante auditorias,
cuestiones de la comunicacién interna tales como acceso a la informacion, relaciones
comunicacionales, utilidad de los instrumentos, claridad en los mensajes y contenido
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realizando la comunicacién interna en diferentes empresas. Los
resultados de esos estudios fueron:

1.

La mayoria de los miembros de la organizacién quieren recibir més
que enviar informacién organizacional. Aseguran no haber enviado
ni recibido mucha informacién en sus organizaciones y necesitan
obtener més informacién sobre asuntos personales, relacionados con
el trabajo y sobre la toma de decisiones organizacional. También
desean més oportunidades para expresar motivos de queja y evaluar
a sus jefes.

Cuando mads alta sea la jerarquia dentro de la organizacién a la que
se envian los mensajes, es menos probable que haya algiun
seguimiento, especialmente cuando la informacién es enviada a la
alta direccion.

Las mejores fuentes de informacién son aquellas que estdn maés
cercanas a los empleados, y las peores las mas alejadas. Los
trabajadores aseguran que necesitan mas informacién relacionada
con el trabajo por parte de los supervisores inmediatos y maés
informacién acerca de toda la organizacion por parte de la alta
direccion.

La alta direccién proporciona informacién menos oportuna y de
menor calidad que otras fuentes de informacién clave.

Los trabajadores prefieren obtener mds informacién de los canales de
comunicacion formales de la organizacién que del rumor. Cuando el
rumor es utilizado con frecuencia como via de comunicacién llega de
una manera eficaz a los trabajadores pero les proporciona
informacién de menor calidad y exactitud que la deseada.

Aunque los trabajadores se encuentren “generalmente” satisfechos
de los canales de comunicacion interpersonal, les gustaria recibir
mads informacién “cara a cara”, especialmente de la alta direccién.
Los trabajadores estdn satisfechos con el ambiente de la
comunicacién departamental que tienen en las dreas en las que
trabajan, lo que demuestra que existe un cierto grado de confianza
que favorece los flujos de comunicacién descendente, ascendente y
horizontal, pero se encuentran menos satisfechos con el ambiente de
comunicacién que existe en toda la organizacién, lo que limita la
apertura, el input, las recompensas y las oportunidades de ascenso.

de la comunicacidon. Los resultados de esos estudios se pueden encontrar en
Goldhaber, G. M., Yates, M. P., Porter, D. T. y Lesniak, R. “Organizational
Communication: 1978”, en Human Communication Research, 5: 76-96.
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8. Los trabajadores afirman estar satisfechos con el trabajo que realizan
pero insatisfechos con las oportunidades que tienen de ascender
dentro de las organizaciones. No existen oportunidades de
promocion interna o al menos son escasas.

9. No se percibieron patrones generales de relaciones entre
caracteristicas demogréficas (edad, sexo, raza, etc.) y las variables de
comunicacion.

10. Cuanto mayor es la distancia entre las fuentes de comunicacién y los
receptores en las organizaciones, se recibe menos informacién, hay
menor oportunidad para pedir mas informacién, se produce una
calidad de informacién mds pobre y con mayor uso del rumor, las
relaciones interpersonales, en definitiva son mdas pobres. Por el
contrario, cuando la distancia entre las fuentes de informacién y los
receptores decrece, los empleados reciben y quieren maés
informacién, existe un mayor seguimiento que favorece la respuesta
por parte del receptor y por tanto un mayor feedback. La informacion
es de mayor calidad y se hace menos uso del rumor. En definitiva,
las relaciones interpersonales mejoran (Pozo, 1997: 40-41).

La comunicacién interna es uno de los campos que mayor
importancia va a tener en las relaciones ptblicas. Diversas
investigaciones han constatado un incremento de las actividades
comunicativas entre empleados y organizacién (Nickerson, Schuster y
Murdick, 1982). A su vez eso debe implicar una profundizaciéon del
modelo del doble flujo simétrico de Grunig como elemento que permite
conocer las inquietudes y requerimientos de los empleados o entablar el
didlogo necesario para acometer actuaciones de manera adecuada. En
este sentido, esa comunicaciéon bidireccional permite aliviar tensiones
internas y coadyuva a localizar y resolver el malestar organizativo
(Aiello, 1983).

Uno de los elementos esenciales en la comunicacién interna es la
necesidad de que todos los participantes —independientemente de su
posicién jerdrquica- estén plenamente convencidos de que es necesario
establecer canales de comunicacién y respetar su uso, ya que de ello se
deriva una mejora organizativa. Sin embargo, existen problemas que se
derivan de la no implicacion total como son:
¢ El no convencimiento de que la comunicacién va a permitir una

mejora y por tanto, la necesidad de responder a lo que desea el
superior jerarquico y no la realidad.
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La escasa receptividad de los directivos de las quejas y la posicion
defensiva que adoptan.

La no potenciacién de los canales de comunicacién y su insercion
basada en muchas ocasiones, en cuestiones basicamente estéticas y
de mimetismo organizativo.

La elaboracién de grandes principios comunicativos sin analizar la
estructura organizativa y wuna correcta adecuaciéon de los
instrumentos que realmente necesita la organizacién.

La escasa o nula preparacién de las personas que deben actuar como
intermediarios en las estrategias de comunicacion. En muchas
ocasiones, la direccién implanta un sistema de comunicacién sin
haber realizado una comunicacién con quienes lo van a supervisar
(cuadros intermedios).

La aleatoriedad y accién episddica de la comunicacion que se basa en
decisiones personales de la direccién y no tanto en un andlisis de lo
que son las necesidades organizativas. Existen organizaciones en las
que la comunicacién se implanta por la decisién personal de algtun
responsable, tras la asistencia a un curso de comunicacién o por
intercambios de informacién de las experiencias en otras
organizaciones. Aunque eso puede ser una iniciativa correcta no se
debe actuar precipitadamente y es necesario estudiar que tipo de
comunicacion en la mdas pertinente para las caracteristicas
personales, materiales, productivas, organizativas o econémicas de
la organizacion.

A su vez debe ser una decisioén con intencién de permanencia y no
tanto aspiraciones individuales de algunos de los directivos. De ahi
que sea imprescindible definir un consenso en la necesidad de
establecer y gestionar la comunicacién; ya que de lo contrario
cuando se pierda interés personal o no trabaje la persona que lo
impuls6, se vuelva a una situacion de dejadez comunicativa,
teniendo tunicamente como gran logro la desmotivaciéon de los
trabajadores, la imagen poco seria de los dirigentes, la escasa
capacidad planificadora para disefiar las estrategias a medio y largo
plazo de la organizacién y unos trabajadores que no participardn
activamente en la préxima implantacion de un sistema de
comunicacion.

Aquellos que deben participar en la comunicacién deben conocer las
ventajas personales y colectivas que se van a conseguir.

125



4. La Comunicacion Interna

4.2. FUNCIONES Y OBJETIVOS

La comunicacién interna en las organizaciones ha venido
sufriendo diversas conceptualizaciones acerca de lo que son sus
funciones y los objetivos que pretende.

Para la Asociacién Francesa de Comunicaciéon Interna (Pozo,

1997: 118-122) las funciones de la comunicacién interna son:

¢ Investigar el clima social de la organizacién para anticiparse a
cualquier disfuncién y para crear un intercambio de opiniones que
mejoren el clima social.

¢ Orientar los cometidos organizativos a través de la comunicacién
interna.

¢ Informar a los publicos internos para dar respuesta a las necesidades
de informacioén.

¢ Animar a la participaciéon y coordinar a las personas que van a
participar.

* Organizar campafias de comunicacién interna y medir el efecto
causado.

¢ Formar a los responsables de la comunicacién interna.

Para Villafafie (1999: 303-304) los objetivos de la comunicacién
interna son:

1. Implicar a la organizacién en la consecucién de los objetivos
comunes, interiorizando el sentimiento de pertenencia y
compartiendo valores y cultura.

2. Que los miembros internos proyecten una imagen positiva de la
organizacion.

3. Equilibrar la informacién descendente, ascendente y transversal a
través del feedback.

4. Implicar al personal en el proyecto personalizando su contribucién
al logro de los bienes colectivos.

5. Consolidar un estilo de direccién basado en la participacién de todos
los miembros.

6. Favorecer la adecuacién a los cambios del entorno.

Pifiuel (1997: 94-95) establece diversos objetivos en la
comunicacion interna:
a) Establecimiento de unas normas, pautas y comportamientos
comunes.
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b) Motivaciéon de las actitudes personales y en el comportamiento
profesional para conseguir una mejora organizativa.

c) Establecer relaciones de identidad organizativa y que suscitan
sentimientos de pertenencia/exclusién, tanto interna como
externamente.

Entre las funciones de la comunicacién interna, Alvarez y
Caballero (1997: 105) sefalan su capacidad para “dinamizar el
entramado social de la entidad, dotdndolo de una capacidad de accién,
una identificacién con la direccién, y logrando canalizar las energias
interiores de cada uno de los integrantes para una mayor eficacia y
competitividad”. A través de esa comunicacién vamos a intentar que
todos los publicos internos se sientan participes de los objetivos
generales de la organizacién.

Uno de los problemas organizativos que se encuentra la
comunicacién interna es su ubicacion en el organigrama y la
dependencia o independencia de su funcionamiento. Usualmente las
relaciones con los empleados han sido llevadas desde el departamento
de recursos humanos, pero la potenciacién de la comunicacién interna
ha hecho que se revise esa situaciéon. Tanto un aspecto como otro tienen
sus ventajas y sus inconvenientes, tal como reflejan en el cuadro 1.

Cuadro 1
Ubicacién de la Comunicacion Interna
(Westphalen, 1994: 65)

Recursos Humanos Comunicacién
Ventajas Direccién de personal y Homogeneizacion

comunicacién interna de los mensaje

son funciones internos y

complementarias externos

Conoce profundamente Mayor amplitud y

los salarios y los valores
de la organizacion
Coherente entre las
diversas actuaciones
internas: seleccién,
formacién, motivacion,
direccion ...

Posiciéon moderadora e

conocimiento en la
actuaciéon de
comunicaciéon
interna

Pone en préctica
acciones de
comunicaciéon
transversales y no
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intermedia entre otras s6lo en razén del
instancias publico interno o
departamentales externo

Inconvenientes Sus funciones y sus La comunicacién
prioridades no encajan puede estar
adecuadamente supeditada a la
El modo de externa
comunicacién es muy
restringido
Las acciones
comunicativas internas
y externas no estan
relacionadas

Conclusién Buen conocimiento de Experto en
la organizacién técnicas de
Ideal para comunicacion
comunicacién humana Ideal para una
en la seleccién, comunicacion
motivacion, politica técnica e
social, formacion ... institucional

La discusién acerca de cémo estructurar la comunicacién parte
de unos planteamientos excesivamente estdticos en la que este tipo de
comunicacién tiene una posicion determinada y desde ahi va
desarrollando acciones independientemente del contexto en el que se
realizan. No hay que pensar en un departamento de comunicacién
interna que irradia actos comunicativos independientes de a quien se
dirigen, en doénde se producen, cémo se vehicula, cudles son los
participantes. La comunicacién interna es como un manto que abarca a
todos los &mbitos de la organizacién, a todas las estructuras jerarquicas,
a todos los sectores y que a partir de ella se pueden planificar las
politicas —siempre globales y comunes a la organizaciéon- y las
estrategias de la comunicacion.

No existe lucha por asuncion de competencias ajenas sino mds
bien colaboracion entre los miembros de la organizaciéon en la
consecuciéon de los objetivos comunes -no hay que olvidar esa
conjuncion teleolégica- y en los que deben participar todos los miembros
de la organizacion. Por eso hay que tener en cuenta los siguientes
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elementos en el momento de planificar una politica de comunicacién
interna:

1. La comunicacién interna estd al servicio de todos los dmbitos,
instancias, personal y estructuras de la organizacion.

2. La comunicacién interna tiene cono funcién la mejora del clima
social interno de una organizacién, y ese clima afecta a todas las
estructuras jerdrquicas y de organigramas.

3. Cualquier acto realizado en el seno de la organizaciéon puede tener
una connotacién comunicativa. Desde la confeccion de las néminas
hasta las intervenciones del maximo dirigente realizadas hacia el
publico interno.

4. La comunicacién interna cumple la finalidad de estructurar
comunicativamente de manera correcta a cualquier acto realizado en
otros departamentos de la organizacion. Y ahi surge primorosamente
el asesoramiento en como vehicular correctamente las acciones. Los
ejemplos son numerosos desde lo que se informa en la hoja de
noéminas -que pueden ser explicados los conceptos de mejor y peor
manera- hasta la planificaciéon de cursos de formacién que puede
colaborar en conocer cudles son los cursos més solicitados por los
trabajadores.

5. El responsable de comunicacién interna no es sabelotodo que se
mete en todos los asuntos sin importarle su nivel competencial. Es la
persona que puede aportar sus conocimientos profesionales en la
materia de comunicacién como experto en la cuestion.

6. La comunicacién interna es una actividad que abarca a la globalidad
de la organizacién, que tienen una funcién asesora y que debe
participar en la estructuracién, seguimiento y aplicacion
comunicativa de otras acciones elaboradas desde y para la
organizacién. De ahi, su posicion transversal, de asesoramiento y de
consulta.

4.3. TIPOS DE COMUNICACION INTERNA

La comunicacién que se produce en el seno de una organizacién
puede presentarse bajo diversos sentidos. Segtun la estructura y
organigrama interno esa circulaciéon puede ir de arriba hacia abajo
(comunicacién descendente), de abajo hacia arriba (comunicacién
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ascendente), en un sentido horizontal (comunicacién entre iguales) y en
todos los &mbitos (comunicacién transversal).

4.3.1. Comunicacion descendente

Es aquel tipo de comunicacion que se dirige hacia los
subordinados en la jerarquia organizativa. En el &mbito histérico, es la
primera tipologia de comunicacién interna con la que nos encontramos
ya que en el proceso industrial los trabajadores limitan su actividad a la
repeticion de las mismas actividades, por lo que se hace necesario dar
las oportunas érdenes para realizar su trabajo. Su inicio tiene lugar en la
segunda mitad del siglo XIX y es la época en la que aparecen términos
como negocio que consiste en la negacioén del ocio (nec otium). De ahi
que los trabajadores tuvieran jornadas muy extensas ya que cuanto
menos ocio (para ellos) mas negocio para el empresario. En la actualidad
esta perspectiva se ha modificado ya que gran parte de la estructura
econdmica estd basada en el consumo durante el ocio de los
trabajadores.

Las principales funciones que se desarrollan en el contexto de la

comunicaciéon descendente son:

* Ofrecer pautas de comportamiento y de actuacién a los miembros de
la organizacion.

¢ Determinar la efectividad de la comunicacién ascendente a partir de
las demandas que se reciban desde los estratos inferiores.

e Proporcionar informacién a los miembros de la organizacién sobre
los objetivos que se tengan.

¢ Fomentar el sentimiento de pertenencia a la organizacién.

e Fortalecer los procesos de comunicacién estableciendo claramente
los roles jerarquicos de la organizacion.

e Evitar la aparicién de rumores como resultado de una necesidad de
informacion de los miembros de la organizacion.

e Favorecer y permitir implantar la comunicacion.

¢ Informar sobre las funciones y cometidos de los diferentes niveles de
la estructura organizativa.

Sin embargo, en toda actividad de comunicacion descendente es
necesario suprimir ciertas disfunciones que pueden afectar al sentido y
la finalidad de la comunicacién. Los principales problemas que nos
podemos encontrar en el &mbito de la comunicacion descendente son:
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1. Una reiteracién duplicada e innecesaria de mensajes organizativos
por parte de los diferentes escalones de la organizacién. Por eso se
deben realizar mensajes unificados y con insercién directa a todos
los miembros internos.

2. Informaciones excesivamente complejas o con un lenguaje que no se
entienda.

3. Poca coherencia entre lo que se transmite y lo que se realiza

Todos estos problemas son evitables en cierta medida si se
centraliza la comunicacién interna en un tnico 6rgano, que serd el
responsable de elaborar, planificar, coordinar y difundir los mensajes. Al
tiempo que esté formado por especialistas que, sepan utilizar las
herramientas mas pertinentes a cada situacién y recurran a un lenguaje
adecuado a los interlocutores. Sin embargo, ello no es ébice para que se
tenga didfano que la ejecucion concierne a todos los miembros de la
organizacion, independientemente de su posicion jerarquica.

4.3.2. Comunicacion ascendente

En el contexto de las organizaciones, la posibilidad de que los
propios empleados puedan establecer comunicacién con los superiores
jerdrquicos es uno de los principales avances en la comunicacién interna.
En este sentido, la comunicacién ascendente debe contar con al premisa
de que tenga el adecuado retorno a su emisor, ya que de lo contrario no
se fomentara la continuacién de esa actividad.

Es uno de los &mbitos de la comunicacién interna méas relevante
porque pone énfasis en la participacién e implicacion de los miembros
de la organizaciéon en la determinacién de objetivos generales y
particulares. Las principales funciones que desempefia la comunicacion
ascendente son:

¢ Conocer el grado de comprensién de la comunicacién descendente.

* Que los miembros de la organizacién puedan participar en los
objetivos proponiendo nuevas metas o maneras de mejorar la
relacién con el entorno.

® Mejorar la implicacién de los miembros de la organizacién mediante
las propuestas que coadyuven a una mejora de estructura interna ya
sea sobre los procesos, los flujos o la estructura de la organizacion.
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* Generar un clima de mejora permanente sobre la labor que cada
miembro de la organizacién realiza.

¢ Incrementar los objetivos generales mediante las propuestas que
surgen de niveles inferiores y se transmiten al contexto superior.

* DPermitir que las preguntas e interrogantes sobre aspectos
organizativos puedan canalizarse adecuadamente.

Sin embargo, este tipo de comunicacion no cuenta con el
beneplécito en gran parte de las organizaciones, por lo que es uno de los
canales menos desarrollados. Las razones son diversas: la desconfianza
de los participantes en que realmente serd efectiva esa comunicacion, el
miedo a represalias por ser excesivamente sinceros, la escasa
receptividad de los directivos a las quejas y sugerencias de otros niveles
organizativos o la inaplicacién de las mejoras propuestas.

4.3.3. Comunicacion horizontal

Se dirige a las comunicaciones que se establezcan entre diversos
departamentos para implicar a todos los miembros de la organizacion.
Sus objetivos son:

* Favorecer la comunicacion interdepartamental e intradepartamental.
Hacer posible un proyecto de empresa basado en la participacion.
Mejorar el desarrollo organizativo.

Incrementar la cohesion interna.

Mejorar la gestion interna.

Ademds a estos objetivos se pueden afiadir otros aspectos como:
¢ Una comunicaciéon que informe de las actividades que realizan otros
departamentos.

* La coordinacién interdepartamental en actividades complementarias
como puede ser el caos del departamento de recursos humanos que
necesita saber qué cursos de formacién estdn mds interesados los
empleados en realizar.

e Asesoramiento comunicativo en las acciones y los instrumentos de
otros dmbitos organizativos. Existen dreas que pueden mejorar su
labor con pequefias modificaciones en sus instrumentos. Uno de los
casos mds significativos son los cambios que han venido sufriendo
las néminas que se entregan a los empleados, siendo mas claras y
explicativas en los conceptos percibidos.
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e Establecer canales de comunicaciéon periddicos entre diferentes
sectores para conocer problemas que pueden resolverse con
aportaciones de personas conexas o relacionadas con la temética.

e Evitar decisiones unilaterales que pueden entorpecer el trabajo de
otros &mbitos departamentales.

* Romper con “reinos de taifas” que acttian al margen de otros
departamentos creando disfunciones organizativas.

e Eliminar los silencios entre las acciones o areas y establecer la
colaboracién como pauta de trabajo.

Todas estas funciones permiten incrementar los flujos de
comunicacion entre las diferentes partes de una organizacién, ya que si
las entendemos como sistemas complejos cualquier disfuncién en uno
de los elementos repercute en el resto.

4.3.4. Comunicacion transversal

Este tipo de comunicacién posee la finalidad de estructurar,
difundir e insertar en el &mbito interno de la organizacién un lenguaje
comun entre los diferentes miembros que conforman la organizacién
(véase cuadro 2). Este lenguaje debe estar acorde con lo que son los
objetivos, principios y caracteristicas institucionales y debe ser una
decisién, que provenga del méaximo nivel organizativo y aplicindose a
todas las estructuras de la organizacioén, sin ningtn tipo de excepcién.

Cuadro 2

Elementos del lenguaje comin
Promover nuevas mentalidades.
Modificar ciertos comportamientos.
Elevar el espiritu de trabajo en equipo.
Incrementar el rendimiento de los
trabajadores.

Mejorar la eficacia y la satisfaccion del
publico interno.

Dinamizar el potencial creativo y la
innovacion.
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4.4. HERRAMIENTAS DE COMUNICACION INTERNA

Para poder concretar esos tipos de comunicaciones, se han ido
creando todo un elenco de herramientas de comunicacién para poder
facilitar una mejora de la comunicacion interna. Esos instrumentos se
deberan aplicar segtin el tipo de comunicacién que se desee aplicar y con
relacion a lo que son las caracteristicas de las propias organizaciones.

En este sentido, no van a ser idénticos instrumentos en una
entidad que estd totalmente informatizada, que en una cuyo trabajo sea
manual o los empleados no tengan destrezas informéticas.

4.4.1. Manual del Empleado

Uno de los instrumentos al servicio de la comunicacién interna es
el Manual del Empleado en el que se establecen informaciones relativas
a la organizacion que cualquier miembro de ella debe conocer. Ese
manual serd entregado a todo nuevo integrante y consta de diversas
partes:
® Presentacién de la entidad, explicando su historia, la estructura
interna, las actividades en las que trabaja, los valores y la filosofia de
la organizacion, asi como el funcionamiento.

¢ Contextualizacién de la organizacién en su entorno, tanto desde el
punto de vista profesional (sector productivo, procedencia de los
clientes, proveedores) como del social (actividades que realiza en el
espacio en el que se ubica, tales como actividades culturales,
deportivas, colaboracién con la vida comunitaria, etc.).

® Definiciéon de la politica social sefialando aspectos relacionados
directamente con la actividad profesional como pueden ser la
estructura salarial, el estatuto de los empleados, normas de
seguridad e higiene en el trabajo, sistema de promocién, régimen de
vacaciones, etc.

Puesto que lo que pretende el manual es servir como fuente de
informacién debe propender a su lectura, por lo que su presentacién
serd atractiva, sin menoscabo de la rigurosidad del contenido. A su vez,
es un instrumento de consulta por lo que la estructura interna debera
facilitar esa finalidad.
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4.4.2. Reuniones informativas

Es uno de los instrumentos de los que dispone la organizacion
para comunicarse directamente con sus publicos internos. En este
sentido, son un importante elemento dinamizador del colectivo y por
ello deben estar cuidadosamente planificadas y estructuradas.

4.4.3. Revista o periédico interno

Esta herramienta de tipo ascendente, descendente y horizontal
sirve para interrelacionar a todos los miembros de la organizacién desde
una perspectiva participativa e incrementa el sentimiento de pertenencia
de los publicos internos ya sea por la presencia, la interaccién de los
contenidos o las informaciones personales o ladicas que puedan
aparecer en su contenido.

La finalidad de la revista interna es la de dirigirse al conjunto de
los miembros de la organizacion y retine una serie de funciones que dan
sentido a la aplicacién de esta herramienta:

- Informacién sobre las principales novedades de la organizacion.

- Aspecto cultural con contenidos sobre cine, libros y otros elementos
y que pueden estar realizadas por personas de la organizacion.

- Elementos ladicos y de diversion.

Los periddicos o revistas internas es uno de los principales
instrumentos de comunicacién interna. Las actividades que se pueden
reflejar en el contenido son:

- Informativas sobre la estrategia de la organizacién, la situacién del
sector productivo, las perspectivas de la organizacién e informacién
sobre los competidores.

- Generales referidas a informaciones econémicas generales, temas de
interés general, cuestiones de actualidad y elementos de
esparcimiento y distraccion tales como deportes, cocina, cultura, test,
juegos, etc.

- Informaciones internas que acontecen en el seno de la organizacion.
Abarca la presentacion de diferentes servicios internos, actividades
secundarias como mecenazgo, cursos de formacién o actividades que
la organizacion realice en el exterior a ella.

- Colaboraciones en las que cualquier persona puede enviar su
propuesta para participar en el contenido. Pueden ser opiniones
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sobre hechos de la propia organizaciéon o externos, o propuestas de
creaciones literarias, de juegos, de reuniones entre las personas, etc.

- Reconocimiento con informaciones sobre la vida interna de la
organizacién, como son las caracteristicas y funciones de
determinados puestos de trabajo, semblanzas personales o anécdotas
en el trabajo.

Generalmente, los objetivos son crear una identidad
organizativa, crear buena imagen de los directivos y el resto de
empleados, conocer las inquietudes de los miembros de la organizacién,
establecer canales fluidos de comunicacién entre todos los miembros —
independientemente de la posicién jerdrquica- e informar a los
empleados. Para ello, la estructura abarca informaciones de contenido
social (actividades culturales y deportivas, anuncios de personal,
crénicas sobre empleados), informaciones de la organizacion (sobre el
sector econémico en el que se encuadra, noticias financieras o de
produccién) y contenido relacionados con los empleados (relaciones con
el trabajo, promociones, beneficios econémicos o sociales). De estas tres
grandes tematicas, casi siempre se ha potenciado la primera y la
segunda, mientras que el tercer aspecto no se encontraba privilegiado.
Sin embargo, diversas investigaciones han analizado el uso de los
empleados de esa herramienta y qué aspectos les resultan mads
atrayentes. Asi, Pavlik et al. (1982) sefiala qué elementos, como la
duraciéon del empleo, el puesto en la jerarquia y los sistemas de
promocién son los mds valorados por los empleados.

Diversas investigaciones (Jeffers y Bateman, 1980 y Surlin y
Walker, 1975) resaltan la necesidad de que las revistas internas ofrezcan
una informacién lo més realista posible, incluyendo las malas noticias
sobre la organizacién, porque esa actitud aporta credibilidad al
contenido de la publicacién y ofrece verosimilitud a las informaciones
que contenga. A su vez demuestra a los empleados que la direcciéon si
que desea implicarlos en el futuro de la organizacién y pretende hacer
participes a todos los miembros.

Uno de los principales inconvenientes que tienen estos
instrumentos es la temporalidad de aparicion por las dificultades de
creacion que supone y por la necesidad de destinar personal
exclusivamente a su elaboraciéon. A su vez, no es el instrumento mas
apropiado para recoger informaciones puntuales que afectan de una
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manera general a la organizacion. Para ello han ido surgiendo el flash de
informacién que es una variedad del periédico pero especializado en
llenar algunos vacios de éste, tale como la rapidez e instantaneidad. Se
puede utilizar para informar sobre situaciones de una manera rdpida y
que han surgido de sdbito, aunque su pretension no es la de un andlisis
profundo sino exponer sucintamente la informacién o el acontecimiento.
Por tanto, no tiene una periodicidad establecida y su aparicién se
circunscribe al surgimiento de mensajes urgentes y de importancia.

Sin embargo, en la actualidad los problemas de financiacién por
su elevado coste se pueden superar creando una revista en soporte
digital, aunque en ese aspecto hay que valorar que se realice un menor
uso por parte de los publicos.

4.4.4. Resumen de prensa

Instrumento cuya funcién es abarcar al conjunto de miembros de
la organizacioén, por lo que su sentido es transversal. Es un elemento que
muestra informaciones aparecidas en los medios de comunicacién
referidas a la organizacién o sobre aspectos que inciden directamente
sobre ella. Su frecuencia depende del volumen de informaciéon que surja
en los medios y no es necesaria una presentacién de calidad.

La lectura de esas informaciones confiere una satisfaccién a sus
miembros al sentirse participes de una institucion que posee marcada
presencia social y que tiene una proyeccién externa. Determinadas
personas de la organizacién pueden solicitar —y de hecho habria que
hacerlo de manera sistemdtica- un andlisis mdas profundo vy
contextualizador de las informaciones por parte del responsable de
comunicacion.

Uno de los aspectos que suscitan estos tipos de instrumentos es
la necesidad de decidir qué tipo de informaciones aparecen. Asi, frente a
las posturas que las limitan a aquellos acontecimientos de indole
positivo para la organizacién, creo que si se postula una total apertura
en la comunicacién es necesario incluir todo tipo de informacién sea
positiva o negativa. Eso si, realizando posteriormente una actividad
comunicativa para que los lectores puedan verificar o no la exactitud de
lo leido.
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Asimismo si el volumen de informacién es muy elevado es
pertinente elaborar una revista especializada a partir del organigrama de
nuestra organizacion. Asi se podria elaborar uno econémico-financiero,
otro referido a aspectos productivos, otros sobre los recursos humanos,
etc.

4.4.5. Circulos de calidad

Su generalizaciéon se produjo en los afios 70, al socaire del éxito
econémico de Japén y de una cierta mimetizaciéon de sus estructuras
organizativas. Para Westphalen (1994: 93) hoy en dia estd en discusién
su funcionalidad organizativa.

Consiste en un pequefio grupo de personas (cuatro a ocho,
aproximadamente) que se retinen periddicamente de manera voluntaria
para discutir y analizar el funcionamiento de la organizacién. Propone
determinadas soluciones a los directivos y, posteriormente, hace un
seguimiento cuantitativo y cualitativo tras su aplicacion.

4.4.6. Tablones de anuncios

Instrumento que se puede utilizar en todos los sentidos de la
comunicacién (ascendente, descendente y horizontal) y aportan
facilidad de ejecuciéon y la flexibilidad de su contenido y la
complementariedad con otros instrumentos. El contenido puede abarcar:
- Informaciones legales obligatorias establecidas por la ley: horarios,

dias festivos, servicio médico, informacién sobre las retribuciones,
seguridad e higiene en el trabajo.

- Informaciones referentes a la organizaciéon tales como resultados,
acontecimientos del sector de actividad, campafias de sensibilizacién
(antitabaco, prevencién cdncer, etc.).

- Informaciones sociales de la organizacién y de relaciones entre los
trabajadores, tales como excursiones conjuntas, encuentros
deportivos, reuniones sociales, etc.

El éxito del tabléon de anuncios depende de su contenido, pero
también existen otros elementos que influyen en concretar y alcanzar los
objetivos que se pretenden con este instrumento. Cabe tener en
consideracién:
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1. La ubicacién deben realizarse en lugares concurridos y de fécil
acceso visual.

2. Responsabilizar a una persona que sustituya periédicamente el
contenido y que evite la sobreabundancia de informacién y el
solapamiento de todas ellas. Asimismo, la limpieza facilita el
acercamiento y la intencién de actualidad que debe tener.

3. El contenido debe facilitar la legibilidad y ser atrayente visualmente
y estar bien estructurado.

4.4.7. Buzén de sugerencias

Instrumento de comunicacién ascendente que tiene como
objetivo que los empleados puedan expresar sus opiniones o sugerencias
- que no quejas o reclamaciones- sobre diversos aspectos:

- Técnicos, tales como métodos de trabajo, mejoras organizativas,
sustituciéon de materiales, tiempos de produccién, mejora de la
productividad.

- Humanos, referidos a seguridad e higiene en el trabajo, turnos de
vacaciones, mejoras sociales, condiciones en el trabajo.

- Administrativos entre los que se encuentran néminas, servicios
en la organizacion, normas administrativas.

Su éxito se basa, principalmente, en que el usuario perciba su
utilidad manifiesta, ya que debe ser un instrumento activo al tener que
tomar la iniciativa y concretarla de manera argumentativa. Ademas debe
dedicar tiempo a la reflexion en primer lugar, y a la redaccién, en
segundo. Esa actividad exige respuesta de la organizacion al esfuerzo
que ello supone.

En consecuencia en necesario establecer una pauta de actuacion
que debe contener obligatoriamente una serie de pasos como son:

1. Apertura periddica del buzén para que las propuestas no se
acumulen excesivamente y se vaya respondiendo adecuadamente a
todas ellas.

2. Control de las propuestas presentadas con una estructuracién por
diferentes sectores y &mbito de actuacion.

3. Consultar a un especialista sobre la pertinencia y calidad de lo
propuesto.

4. Estudio de la viabilidad en su aplicacion.
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5. Evaluacién de las mejoras productivas o de gestién, con indicacién
de las mejoras resultantes (optimizacién de plazos, mejora de la
calidad, incremento de la seguridad).

6. Gratificacion a la persona proponente. Este punto es motivo de
discusién acerca de su conveniencia en la aplicacion. Las ventajas
pueden ser que se considere necesario fomentar la participaciéon de
los empleados y esa sea una manera de recompensar el esfuerzo
realizado en pensar en cémo mejorar el funcionamiento organizativo
a través de la motivacién y también que sea una manera de trasladar
la disminucién de costes a la persona que ha planteado la cuestién.
Sin embargo, se pueden plantear de igual manera, una serie de
problemas en su aplicaciéon como la dificultad de evaluar la cantidad
de ahorro de costes en ciertas aportaciones intangibles, la necesidad
de decidir si la cantidad se fija directamente al ahorro de costes o0 a la
proporcién que ello suponga y el hecho de que sea un incentivo que
afecte negativamente a este instrumento al fomentar el
planteamiento de propuestas claramente inadecuadas e inoperativas
basadas tinicamente en la blisqueda del estipendio econémico.

7. Puesta en practica de las mejoras propuestas por parte de la
organizaciéon y evaluacion de lo que suponen realmente para la
organizacion.

4.4.8. Circulares

Son el conjunto de mensajes que se dirigen a un determinado
sector de la organizacion o a su globalidad. Se utiliza un sistema que
irradie a todos los miembros de la organizacién (de ahi el concepto de
circular) y se refiere a determinadas temdticas de indole organizativa
(administrativas, avisos, convocatoria de reuniones).

4.4.9. Entrevista

La entrevista es un contacto que se establece entre dos personas
de la organizacion para tener una relacién bidireccional. A grandes
rasgos se pueden distinguir los diferentes tipos de entrevista:

a) Segun la iniciativa de los participantes:

- Planificadas: realizadas a través de citas previas.

- Implicitas, son aquellas situaciones en las que se busca un encuentro
fortuito entre dos personas y que no puede ser vehiculado mediante
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una concertada por la resistencia de algunos de ellos o por la
diferencia jerarquica entre ellos.

Inesperadas, aquellas acontecidas a partir de un encuentro casual y
que puede devenir en un intercambio de datos o la decisién de
realizar una entrevista concertada.

Segtin a los diversos mensajes que se pueden transmitir:

De tipo descendente a partir de la posicién jerdrquica del convocante
para transmitir directrices, en la que el responsable convoca a uno o
varios subordinados para trasladar nuevas pautas o criterios en la
funcién de esa persona.

De tipo horizontal con estructura jerdrquica cuyo objetivo no es
transmitir 6rdenes sino realizar una valoracién conjunta de unas
determinadas informaciones. En consecuencia, su linealidad no es tal
ya que busca un intercambio de ideas entre los participantes, aunque
hay que tener presente que hay una persona que convoca (el
superior jerdrquico) y otra que acude (el subordinado). Las
posiciones de uno y otro estdn claramente delimitadas y en ningtin
caso ocurre una confrontacién opinativa, sino una peticion jerarquica
de valoracion, a la cual se puede o no ser receptivo.

Entrevista jerdrquica de transmisién y valoracion de informacion
general. La metodologia utilizada es semejante en la tipologia
anteriormente citada, aunque en este tipo de entrevista no se
analizan aspectos estrictamente relacionados con el &mbito funcional
de los reunidos. A través de este tipo de entrevista se puede
disponer de un conocimiento mdas amplio sobre el entorno
organizativo.

Entrevistas con salto jerarquico, son reuniones realizadas entre un
superior jerdrquico y un subordinado sin relacién directa con el
superior. Uno de los aspectos mds importantes es la posiciéon que
adopta el superior jerarquico inmediato, ya que puede producir una
deslegitimacion por soslayarse su autoridad en la organizacién, asi
como que el subordinado pueda pensar que esa es la via correcta y
en el futuro pretenda volver a realizarla. De ahi, que sea necesario
establecer la aquiescencia o el conocimiento del superior jerdrquico
inmediato a efectos de no deslegitimar ni crear incertidumbre sobre
el contenido de la entrevista.

Entrevista de tipo transversal, realizadas entre responsables de unas
areas con subordinados de otras dreas. Este tipo de actuaciones
puede ocasionar problemas horizontalmente entre directivos, por lo
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que es necesario establecer previamente instrumentos horizontales
de comunicacién.

- Entrevista de coordinacién horizontal, que ocurre entre personas de
idénticos niveles en la jerarquia. Su objetivo es profundizar para
mejorar en las relaciones entre diferentes areas.

4.4.10. Visita o jornadas de puertas abiertas

Este tipo de comunicacién puede ser de dos tipos: internas o
externas. Externas se refiere a aquellas personas que no tienen relacién
directa con la organizacién; las internas incluyen a los empleados y a sus
familiares, asi como a proveedores, clientes u otros publicos
directamente relacionados con la organizaciéon. Es importante para la
comunicacién interna que todos los miembros internos conozcan el
ambito, ambiente y contexto de trabajo y que sean conscientes de los
diferentes problemas o situaciones que acontecen en cada una de las
dreas. Esa es una de las actividades que pueden ser enmarcadas en el
ambito de la comunicacion transversal.

4.4.11. Comunicacion financiera

La comunicacién financiera ha sido definida por Pifiuel (1997:
149) como “el conjunto de estrategias de comunicacién, tanto a través de
los media como fuera de ellos, que una empresa o instituciéon lleva a
cabo para dirigirse, ya sea a un publico especifico (denominado sector
financiero, compuesto por inversores -reales y potenciales- y por
profesionales de las finanzas -analistas financieros, periodistas
especializados, agentes intermediarios, etc.), ya sea a un publico
inespecifico dispuesto a cotizar voluntariamente con dinero para la
provision de fondos de la organizacion”.

Hasta hace muy poco tiempo, la comunicacién financiera era
tratada como una cuestion confidencial pues se pensaba que personas
ajenas no tenian porque conocer los resultados y las cuentas financieras
de las organizaciones.

Los publicos que se ven afectados por la comunicacién financiera

son los inversores institucionales, los accionistas directos, los periodistas
especializados y los pequefios ahorradores.
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Uno de los principales inconvenientes de la comunicacién
financiera es que es muy vulnerable la percepcién de la organizacién por
parte de los mercados. Poseen un componente complejo y es el hecho de
que no s6lo debe referirse a la situacién presente sino también a las
perspectivas futuras. Por eso, toda planificaciéon de relaciones ptblicas
financieras debe plantearse a largo plazo y en la que se tenga claro qué
instrumentos y qué objetivos se van a perseguir.

Entre los instrumentos que encontramos a nuestro alcance se

pueden citar:

- Anuncios financieros como valoraciones periddicas (cada trimestre,
semestre o afno) sobre la situacion financiera.

- Obligaciones legales establecidas por la normativa vigente.

- Informe anual que es el principal instrumento de comunicacién
financiera. Persigue dos objetivos: presentar informaciones en cifras
y realizar un mensaje institucional. Este instrumento es un claro
ejemplo de la ambivalencia que se concita en las relaciones publicas
financieras: la generalizacion y la especializacién. La generalizacion
implica el conjunto de mensajes comunicativos que se dirigen a unos
publicos no especialistas y en consecuencia, debemos adoptar el
lenguaje a las caracteristicas del publico. Asimismo, esa
segmentacion de los publicos e indefectiblemente, de los mensajes,
hace que también deban realizar informaciones con la rigurosidad y
profundidad que demanda un receptor especializado, ya sea de
manera directa (la informacién financiera enviada a instituciones
financieras) o indirecta (remitida a periodistas especializados). A su
vez es necesario distinguir entre el periodista econémico de medios
generalistas —publico interesado superficialmente en cuestiones
econdmicas- y periodistas de medios especializados -que tiene un
publico sensibilizado e iniciado en la cuestion-.

La actividad de la comunicacion financiera es uno de los
elementos mas importantes para aquellas organizaciones que cotizan en
bolsa, debido a que la percepcién de los inversores condiciona mucho su
cotizaciéon bursétil. Sin embargo, eso no implica que la comunicacién
financiera esté limitada a aquellas organizaciones que cotizan en bolsa,
sino que también debe ser realizada por aquellas organizaciones que
tienen la propension a entrar en el ecosistema financiero. A su vez, la
comunicaciéon financiera cada vez mds debe vehicular estrategias de
comunicacién dirigidas las percepciones de los inversores y no limitarse
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tnicamente a los datos y balances anuales. Esa es una de las principales
diferencias con lo que ocurria hace unos afios, en los que los analistas e
inversores generalmente limitaban a actuar a partir de los datos
econémicos y de las expectativas. En la actualidad, la imagen o
percepciones que se tienen sobre las organizaciones influye en la
posicion de los inversores, por lo que se hace més necesaria —si cabe- la
definicién, aplicacién y estudio de las estrategias de comunicacién
financiera.

La comunicacién financiera se puede dividir en dos tipos de
funciones: la legal y la individual. La primera se refiere a aquellos
postulados contemplados en la normativa que intenta proteger a los
inversores a fin de que cuenten con la suficiente y necesaria informacién
para tomar decisiones lo mas ajustadas posibles a sus intereses. La
segunda, serian todas aquellas iniciativas que toman las organizaciones
y que se realizan desde el voluntarismo y con la intencién de atraer al
mayor nimero de inversores.

4.4.11.1. Preceptos legales

En Espafia esa proteccioén de los derechos de los inversores se ha
establecido —principalmente- por la Ley 24/1988, de 28 de julio, del
Mercado de Valores. Esa normativa contiene las siguientes
caracteristicas:

Establece la creaciéon de un organismo denominado Comisién
Nacional del Mercado de Valores cuyo objetivo es el de “velar por la
transparencia de los mercados de valores, la correcta formacién de los
precios en los mismos, y la protecciéon de los inversores, promoviendo la
difusiéon de cuanta informacién sea necesaria para asegurar la
consecucion de estos fines” (art. 13). Asimismo en la exposicién de
motivos de la Ley 24/1988, se contemplan las siguientes competencias:

- Controlar el desarrollo de los mercados primarios.

- La de admisién a negociacién de valores en los mercados

secundarios oficiales, asi como su suspension y exclusién.

- La de velar por el cumplimiento de las normas de conducta

por cuantos intervienen en el mercado de valores.

- La de asesorar al gobierno y al ministerio de economia y

hacienda en las materias relacionadas con los mercados de
valores.
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- Y el control del cumplimiento de cuantas obligaciones y
requisitos se exigen en la ley, incluyendo el ejercicio de la
potestad sancionadora.

Desde el ambito comunicativo se establece el procedimiento para

establecer comunicaciones con los inversores segin sea su tipologia de
actuacién. Entre las distintas clasificaciones podemos contemplar:
a) Sobre la emisién de valores se establece el siguiente procedimiento:

1.

2.

3.

Comunicacién, con el contenido y formalidades reglamentarias, a
la Comisién Nacional del Mercado de Valores, en virtud de la
cual hard publico el proyecto de emision.

Aportacién a la Comisién y registro previo por la misma, de los
documentos que acrediten el acuerdo de emisién, las
caracteristicas de los valores emitidos y los derechos y
obligaciones de sus tenedores.

Presentacion a la Comisién y su registro previo por la misma de
un folleto informativo sobre la emisién proyectada. Anexo al
folleto se debe facilitar una serie de informaciones:

El anuncio que va a insertarse en, al menos, un
diario de informacién nacional y a la forma en que
van a ser divulgados los extremos fundamentales en
el BOE y demads diarios oficiales.

Se enumerara el tipo de propaganda disefiada para
promocionar y llamar la atencién del publico sobre la
emisién y/o el emisor. El contenido concreto de la
propaganda promocional podrd no adjuntarse como
anexo al folleto, pero si deberdn facilitarse, en una
separata aparte, proformas de los mensajes, anuncios,
comunicaciones e informaciones y sus plazos
previstos de insercién y realizaciéon. Ademds se
establece la condicién de que esa promocién se realice
obligatoriamente después de la inscripciéon del
conjunto documental registrable y su contenido
deberd basarse en la informacién contenida en el
Folleto Informativo y que no induzca a ningtn tipo de
error. Asimismo, el Folleto Informativo debera ser
puesto a disposicién de los potenciales suscriptores, al
menos, en las oficinas del emisor y en las de los
intermediarios financieros y agentes colocadores que
intervengan en la colocaciéon y/o en servicio
financiero de la emisién o de la oferta publica.

145



4. La Comunicacion Interna

(Acuerdo del Consejo de la Comisién Nacional del
Mercado de Valores de 29 de enero de 1989).

4. Transcurso de los plazos minimos que se establezcan
reglamentariamente entre el momento de la comunicacién previa
de la emision o del registro del folleto y el de la realizacién de la
misma.

De manera anual es necesario publicar en el Boletin Oficial de las
Bolsas de Valores las cuentas concretados en Balance, Cuenta de
Resultados e informacién anexa. A su vez, tras la aprobacion de las
cuentas por la Asamblea general ordinaria anual se debe publicar en el
mismo Boletin las cuentas aprobadas, junto con la certificacién de los
comisarios de cuentas, el reparto de dividendos y las cuentas
consolidadas. Los informes anuales se presentan como uno de los
instrumentos de relaciones publicas que con mayor dificultad se
decodifican por parte de inversionistas y empleados (Haskins, 1984;
Heath y Phelps, 1984).

b) Al final del primer trimestre, es obligatorio publicar en el Boletin un
cuadro con las actividades y los resultados del trimestre finalizado,
sefialando el total neto de la cifra de negocios y el resultado bruto
antes de impuestos.

c) Cada trimestre ha de publicarse en el Boletin Oficial de las Bolsas de
Valores el montante neto de la cifra de negocios de ese trimestre. Se
pueden establecer cifras comparativas respecto a trimestres
anteriores.

Todos estos tipos de comunicaciones obligatorias estan
reguladas por el Real Decreto 726/1989 sobre Sociedades Rectoras de las
Bolsas de Valores, estipulando las diversas modalidades de
comunicaciones:

“Sin perjuicio de las competencias de la Comisién
Nacional del Mercado de Valores y, en su caso, de la
Correspondiente =~ Comunidad  Auténoma, las
Sociedades Rectoras recibirdn y tendran a disposicién
del publico en los locales de las Bolsas de Valores, los
estados financieros anuales individuales y
consolidados, con los correspondientes informes de
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auditoria, los Balances y Cuentas de resultados
provisionales trimestrales, y la restante informacién
que haya que suministrarse y hacerse publica por las
entidades que tengan valores admitidos a negociacién
en dichas bolsas”

Toda esta normativa persigue obligar a las Sociedades que
cotizan en bolsa a realizar una serie de comunicaciones —siempre
minimas- que van a permitir establecer algunos criterios de evaluacién
respecto a la evolucién financiera de las organizaciones. Todo ello
merced a la necesidad de que la transparencia sea uno de los elementos
esenciales en las relaciones entre sociedades y accionistas.

4.4.11.2. Aspectos no legales

Al margen de las consideraciones legales que la normativa
establece para las entidades que cotizan en bolsa, éstas deben desarrollar
otros mecanismos de comunicacién para dirigirse a los diferentes
publicos que se relacionan en el marco financiero con las entidades
cotizadas. Todo ello en aras a la necesidad de poder explicar
suficientemente sus resultados econémicos porque el publico
especializado no recurre a los instrumentos legales para conocer la
informacién sino que sus fuentes de informacién se deriva de la lectura
de medios de comunicacién generalistas —en sus pédginas de economia- y
en los medios especializados. Puede ocurrir que a unos resultados
financieros correctos y adecuados se les afiada una comunicacién
deficiente, por lo que la percepcién serd negativa.

Uno de los aspectos mas significativos es la necesidad de adaptar
los mensajes a los publicos especificos. En este sentido, la comunicacién
financiera tiene diversos publicos, tales como analistas financieros,
periodistas econémicos, agentes intermediarios, pequefios inversores,
etc. Todos y cada uno de esos publicos han de contar con la adecuada
informacién. Se puede establecer una division entre publico
especializado y no especializado. En el caso del primero, encontramos a:
* Los intermediarios especializados como pueden ser los analistas
financieros, encargados de aconsejar las grandes inversiones tras una
evaluacién de la situacién financiera de la organizacion.

¢ Otro tipo de intermediario que son los periodistas econémicos que se
dirigen a un publico sensibilizado en la inversién bursatil, pero que
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sus conocimientos son limitados y establecen un régimen de
tiabilidad respecto a ellos.

¢ Finalmente, estarian los agentes intermediarios que son los
encargados de gestionar los diferentes tipos de inversiéon en bolsa y
también acttian como instancias de consejo para los inversores.

El balance o informe anual

Es el principal instrumento de comunicacién financiera, aunque
su periodicidad lo hace ser un instrumento bastante estatico, ya que se
elabora una vez al afio. Sin embargo, es una herramienta para presentar
la organizacién desde el punto de vista financiero, asi como la cifra de
negocios por rama de actividad y el informe del consejo de
administracién sobre el periodo anual.

En los dltimos afios se estd dedicando mayor atencién a este
instrumento y el cuidado en su elaboracion es esmerado. Se persigue
pasar de unos datos escuetos a la presentacién atractiva con cuadro y
gréficos estadisticos. Sin embargo, por su propia conceptualizacion no
puede ser una herramienta excesivamente detallista debido a que los
publicos a los que se destina —accionistas- no son especialistas en la
materia. Si que es utilizado por los especialistas como base de datos para
poder disponer de una informacién bésica.

Relaciones con los analistas financieros

El personal que trabaja en la gestion de compra y venta de
productos financieros es uno de los publicos méas especificos de las
relaciones publicas. Eso demanda la necesidad de que sea una
informacién altamente especializada y consecuentemente, debe estar
supervisada por el responsable financiero de la entidad, dejando la
funcién del responsable de relaciones publicas al asesoramiento de las
técnicas de comunicacion.

Uno de los instrumentos que utilizan los analistas financieros es
la calificaciéon financiera de las organizaciones. Definida por Pifiuel
(1997: 160) como un “juicio que se establece, mediante una codificacién
de categorias convencionales, en relacion con la capacidad de un emisor
para satisfacer la obligacién juridica de ingresar puntualmente el
principal y los intereses de un titulo durante todo el tiempo de su
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duracion. Conduce de hecho, a clasificar de acuerdo a una escala, el
nivel de riesgo relativo a cada emisién y a cada emisor. Concretamente,
la calificaciéon permite a los inversores evaluar el riesgo que ellos corren
de no ser reembolsados por la organizacién al que ellos le han prestado
dinero”.

Relaciones con el ptiblico general

Vehiculado béasicamente a través de los medios de comunicacién.
Uno de los principales instrumentos es la Asamblea General, que
consiste en una reunion anual de todos los accionistas.

4.4.12. Intranet

Ambegaonkar define a una Intranet como “una pequefa Internet,
con la gestion de la informacién y herramientas de acceso del Worl Wide
Web juntos en una organizacién. Se puede elegir conectar la intranet a
Internet, o se puede decidir mantener la intranet local y no conectarla
jamas a Internet” (1997: 17).

Las caracteristicas de una Intranet son:
¢ Intranet es una red dentro de la organizacion.
¢ Intranet tiene acceso a internet pero no al revés.

* Su instalacién es rdpida y econémica (sélo requiere una pequefia
inversion en infraestructura).

* Son escalables ya que pueden ampliarse en funciéon de las
necesidades.

* Son accesibles a través de la mayoria de plataformas informaticas del
mercado.

* Soportan fuentes de informacién previas a su instalacién, como
bases de datos, documentos de textos, etc.

Las principales aplicaciones de una Intranet son para Alvarez

(1995: 46-47):

- Aligual que Internet, la pieza clave de la Intranet es el Word Wide
Web, pero de forma que la informacién de la empresa esté accesible
s6lo a los miembros de la organizacién, quienes, en consecuencia
disponen de navegadores WWW para acceder a los datos internos de
la empresa.
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- En las Intranets también se utiliza correo electrénico, aunque éste es
interno; es decir, sin necesidad de tener acceso a Internet. Igualmente
se utilizan el resto de herramientas de Internet: listas de distribucién,
boletines de noticias, transferencias de ficheros, acceso remoto,
charlas interactivas, videoconferencia.

- Difusién de informacién: aprovechando sobre todo las
funcionalidades de la web y el correo electrénico, se pueden
distribuir noticias internas, boletines, resimenes de datos,
documentos de trabajo, informacién de productos, software y en
general cualquier informacién que sea de utilidad en la empresa.
Con frecuencia se deja que cada departamento disponga de su
servidor (lo que no impide que haya una gestion centralizada) para
que la actualizacion sea mds rdpida y precisa. Se utilizan como un
medio para reflejar su actividad, distribuir su informacién y
documentacién o servir de apoyo en su relacién con otros
departamentos e incluso con sus clientes.

- Trabajo en grupo: normalmente consiste en agendas compartidas,
tablones internos de anuncios y noticias, aunque se puede llegar a
aplicaciones mads sofisticadas como las videoconferencias o las
pizarras compartidas.

- Transacciones: se pueden gestionar toda clase de operaciones
basadas en formularios. Desde operaciones financieras internas hasta
consultas sobre salarios o contratos, peticiones de vacaciones, etc.

A través de la Intranet, las organizaciones pueden disponer para
su flujo interno todo un caudal de informaciones y datos que facilita
compartir informacién entre las personas y las organizaciones. El acceso
rapido a cualquier dato implica un ahorro en los costes y una mejora de
la capacidad de gestionar la comunicacién en los dmbitos internos. La
informacién puede hacerse llegar al usuario de diferentes formas. Se
habla de tecnologias push y pull. Asi, eso implica una actitud pasiva
(push) cuando la informacién se “empuja” hacia él, mientras que es
activa cuando los interesados succionan (pull) la informacién del
sistema. Y estos dos sistemas de distribucién de la informacién son los
que deben decidirse en un intranet, intentando que no se prime un
elemento sobre el otro. Generalmente, existe un abuso del push,
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saturando a los usuarios con un exceso de informacién, algo que no
implica mejor ni mayor informacion.

Sin embargo, no debe pensarse que la intranet es la solucién para
los males de la comunicacién interna, sino que es una herramienta a su
servicio. Uno de los aspectos més relevantes de las tecnologias de la
comunicacién es la mejora de los procesos comunicativos cualitativa y
cuantitativamente, pero eso no implica una sustitucién de elementos
directivos y decisorios que debe recaer en las personas facultadas para
ello.

Su uso y aplicacién se enmarcan en el conjunto de decisiones
planificadas y ejecutadas segiin unos objetivos concretos y siempre
tomando en consideracién que no siempre es la solucion para problemas
que atafien a otros &mbitos, tales como la necesidad de establecer canales
de comunicacion, la disponibilidad para compartir informacién, el
convencimiento de que la comunicacién es necesaria y positiva, entre
otras razones. En este sentido, Ambegaonkar (1997: 7) sefiala que una
intranet “no es una solucion para todos y aplicable de la misma forma a
todos los problemas de una organizacion”. Hay que tener presente que
el uso de las tecnologias en el dmbito organizativo debe ser un paso
posterior a la certidumbre de que es necesario establecer una estrategia
de comunicacion.

La direccién debe poseer la certeza que la mejora de los canales
de comunicacién coadyuva a un incremento de los procesos productivos
y una mejora del conjunto organizativo. Asimismo, no sélo es necesario
disponer de la tecnologia sino preparar a los publicos para su uso y
fomentar la utilizaciéon y que eso sea explicito para el conjunto de
personas, ya que de esta manera si que se habra efectuado una inversion
y no meramente un gasto. Para LaBracke y Bluemner?3 el problema no es
la implantaciéon de las tecnologias sino el cambio en la cultura
corporativa de las organizaciones.

4.4.13. Realidad virtual

Descriptivamente, la realidad virtual es una simulacién por
ordenador en el se crea un mundo ficticiamente realista a través de

 LaBracke, Kia K. y Bluemner, Erv (1997): “Uso de una intranet” en Ambegaonkar,
Prakash Kit de Recursos de Intranet, McGraw-Hill, Madrid.
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diversos grafismos. En ese mundo el sujeto interactia con el mundo
irreal y éste responde a sus 6rdenes o requerimientos, ya sea de manera
gestual, verbal, tactil, etc. Y esa es una de las principales caracteristicas
de la realidad virtual, como son la interaccién, la inmersién y la
inmediatez. En esta situacion se podria definir la realidad virtual como:

“Interfaz que implica simulacién en tiempo real e
interacciones mediante multiples canales sensoriales.
Estos canales sensoriales son los del ser humano. La
vista, el oido, el tacto, el olfato y el gusto” (Burdea y
Coiffet 1996: 24).

A pesar de que las aplicaciones lidicas son las principales
impulsoras de la realidad virtual, existe un campo amplio en el también
pueden tener un peso significativo. Y ese campo es el de la interaccién
entre usuario y organizacién, desde la perspectiva de recorridos
virtuales. Una de las multiples estrategias que se encuentran al alcance
de las relaciones publicas son las jornadas de puertas abiertas que
organizan instituciones que no son de acceso libre y directo. Aqui entran
desde zonas militares, de peligrosidad, por el valor monetario que
contiene o cualesquiera otras. Pero también se puede utilizar en aquellas
instituciones en las que sus productos se consumen esencialmente a
través de la vista. Son los ejemplos de los museos, en los que los
usuarios participan pasivamente, en su mayoria, mediante la visién de
los objetos. Y esa visién requiere una presencia fisica si se desea la
interaccion. El problema planteado tiene visos de solucionarse con la
realidad virtual ya que va a permitir recorridos interactivos por el
museo a distancia. Tal como sefialan Burdea y Coiffet (1996: 313), el
campo de las artes es un campo en el que la realidad virtual puede
desempeniar un excelente papel, convirtiendo lo estatico en dindmico.

En el dmbito organizacional, la aplicacion de la realidad virtual
conlleva una mejora de los sistemas de informacién, tal como sefiala
Larijani (1994: 156) “las técnicas de visualizacion, que clarifican toda la
informacién multimedia recolectada, procesada y compartida por todos
los cargos de una empresa, permiten al personal de todos los niveles
tomar decisiones con mdas informacién”. A su vez, con esa informacién
se pueden establecer estrategias de soluciones ante problemas presentes
y futuros y en consecuencia explorar las consecuencias corporativas
sobre qué y como nos va a afectar (Larijani 1994: 157). Una de las
muchas aplicaciones en este aspecto son las situaciones de crisis en las
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que es posible establecer una catalogacién de las posibles crisis y crear
modelos de actuacién segtiin cada uno de los supuestos. Todo ello en
aras a una actuacién rdpida y efectiva protocolizada mediante unas
pautas a realizar y ensayada en modelos de actuacién. Asi, se pueden
estudiar los factores que pueden afectar a la organizacién, estudiar los
comportamientos que se pueden producir y establecer el mecanismo
mas pertinente para acometer la resolucién a partir de los datos que
aporta cada una de las diferentes situaciones de crisis.

Uno de los aspectos mds relevantes de todo proyecto de
Relaciones Publicas es la fase de planificacion de los diferentes
elementos materiales y humanos y su concrecién en el tiempo segtin un
criterio planificado. En este aspecto, existen proyectos que demandan tal
cantidad de procesamiento de datos y actuaciones que exigen la
necesidad de secuenciar estrictamente los pasos y establecer unos
criterios estrictos de aplicacién. En este aspecto, la realidad virtual no
s6lo puede ayudar a establecer pautas de actuaciéon sino que es posible
visualizar las fases del proyecto a partir de una trayectoria lineal:

“Con las técnicas de realidad virtual de exhibicién,
el estado del proyecto es reflejado por el sistema en
cualquier instante, en un modelo dindmico que puede
funcionar y examinar el proyecto a velocidades
diferentes y bajo circunstancias variables. La rapida
generacion de muchos puntos de vista desde el
mismo conjunto bésico de datos facilita la observacién
y el examen de ciclos intermedios. La capacidad de
visualizar con claridad y establecer prioridades dentro
de los datos sobre los que se basa un proyecto
proporciona al empresario un ahorro de dinero y
tiempo. Las personas involucradas en los proyectos
podran entender la dindmica de las actividades
mediante la observacién de la dindmica del modelo.
Todos los implicados conceden y proponen
soluciones. Los cambios pueden ser propuestos y los
ensayos para observar las consecuencias se pueden
realizar antes de hacerlos efectivos” (Larijani 1994:
158-159)

Desde este punto de vista, la realidad virtual puede convertirse
en una puerta de acceso a las organizaciones, que estd permanentemente
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abierta y a su vez, puede coadyuvar a la simulacién de situaciones en la
elaboracién de proyectos de relaciones ptublicas.

La introduccion de las tecnologias en las organizaciones ha
conllevado una mejora de los procesos de produccion y de gestion. A su
vez, ha sido necesario realizar cuantitativa y cualitativamente
numerosos cursos de formacién entre los empleados. El proceso de
introducciéon de nuevas herramientas de trabajo implica una serie de
modificaciones que van a incidir, en un primer momento, en la
necesidad de conocer las mejoras y en segundo lugar, en unas
actividades de comunicacién para concienciar a los empleados de la
necesidad de la formacién continuada y en la explicacién de las ventajas
que ello conlleva.

De ahi que sea necesario establecer unas pautas a tener en
consideracién en el momento de introducir las tecnologias de la
comunicacién en una organizacion:

* Implementar los instrumentos de comunicacién para preparar y
educar a los empleados en la predisposicion a participar en los curso
de formacién. Con explicacién de las ventajas que va a aportar la
participacién y los posibles inconvenientes.

¢ Adoptar una dindmica gradual en la que las personas se puedan ir
adaptando al cambio.

¢ Pensar que es proceso dindmico y permanente que no finaliza con la
instalacién del material, sino que posteriormente es imprescindible
saber utilizarlo y eso exige formacién.

e Apostar decididamente por la accién y sin ambivalencia, ya que los
que deban utilizara también adoptaran la misma posicion.

e Estimular la participacion de los empleados con sugerencias en la
mejora de su utilizacién.

e Modular la introduccién en los momentos més adecuados,
entendiendo que existe mayor pertinencia en unas situaciones que
en otras.

¢ Conocer las inquietudes del publico interno ante la aplicaciéon e
introduccion de las tecnologias, es necesario averiguar su actitud
ante esa decision para poder realizar las actividades comunicativas
pertinentes.
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4.4.14. Videoconferencia

La posibilidad de conectar a dos o mds personas que estdn
separadas geogrdficamente supone un gran avance para las
organizaciones, sobretodo si esa conexién supone un intercambio de
informacién en video y audio. Asi surgieron las videoconferencias como
instrumento que permitia conectar visualmente a personas que estaban
separadas por una distancia considerable.

Para Westphalen (1994: 97-100) este instrumento posee una serie
de aportaciones positivas pero también elementos negativos:

Ventajas Inconvenientes
Simplicidad, al margen de cuestiones ¢ Frialdad enla
técnicas ya que los participantes pueden | comunicacién al no
actuar como si se tratara de una reuniéon | poder disponer de la

completamente presencial comunicacion
¢ Rapidez al reunir con celeridad a gestual, ni de la
personas separadas geograficamente y personal
que trabaja en tiempo real, por loque | Limite numérico de
las decisiones se toman in situ las personas que
¢ Rentabilidad al suponer un ahorro en el participan
coste tradicional que se asocia a estas e Actividades
reuniones y que implica constrefiidas al orden
desplazamiento, alojamiento, fatiga por del dia por lo que
el viaje, etc. puede aportar rigidez
¢ Rigurosidad en la reunién debido a que a la reunién

los participantes deben plantear la
reunién con puntualidad, concisién,
orden de trabajo preciso,
documentacién preparada, respeto de
turnos de palabra y, fundamental,
necesidad de llegar a un acuerdo

¢ Flexibilidad en la modalidad de las
reuniones que se establezcan debido a
que la tecnologia permite cualquier tipo
de reunion ya sea de trabajo, para
formacién, ensefnanza a distancia,
resolucién de crisis, etc.
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El uso de la videoconferencia supone un ahorro de tiempo,
dinero y desplazamiento para la organizacién, ya que de lo contrario las
reuniones implican desplazamiento de las personas con el consiguiente
coste monetario, pero también el cansancio para las personas.

Otros instrumentos de comunicacién externa basada en las
tecnologias de la comunicacién son los foros de discusion o las listas de

distribucion.

De todos esos instrumentos de comunicacién interna, los maés
implantados son el tabléon de anuncios y la revista de prensa (véase

cuadro 3)
Cuadro 3
Grado de implantacién de los canales de comunicacién interna en
Espafia
(Villafafie, 1998: 260)
Muy Poco  |Implantado Poco No
avanzado |avanzado |/No avanza |desarrollado | existe

(%) (%) (%) (%) (%)
Correo 24,21 24,21 6,32 18,95 26,32
electrénico
Boletin o 44,44 19,19 8,08 6,06 22,22
revista de
empresa
Video 34,38 16,67 10,42 12,5 26,04
corporativo
Tablones de 45,45 25,25 18,18 7,07 4,04
anuncios
Teléfono de 21,51 11,83 5,38 13,98 47,31
informacién
Buzén de 13,54 12,5 10,42 19,79 43,75
sugerencias
Grupos de 26,6 36,17 9,57 17,02 10,64
trabajo
interdeparta
mentales
Reuniones 23,4 45,74 11,7 15,96 3,19
con otras
divisiones

156




4. La Comunicacion Interna

Reuniones 36,73 42,86 6,12 14,29 0
con
subordinados

Reuniones 35,05 43,3 7,22 10,31 4,12
con
superiores

Programa 12,37 34,02 9,28 27,84 16,49
global de
com. Interna

Media 31,77 28,34 9,33 14,89 18,56
implantacion

La comunicacién interna se ha convertido en uno de los
esenciales instrumentos que poseen las organizaciones para mejorar en
su eficiencia y eficacia organizativa. Partiendo de la Teoria de los
Sistemas, la comunicacién es el elemento vertebrador en las
organizaciones y a través de ella se puede establecer un contacto fluido
entre las estructuras organizativas.

La comunicaciéon interna no sélo se debe limitar a realizar
actividades especificas de comunicacién, sino que también su labor se
debe extender a cualquier &mbito organizativo en el que sea necesario
establecer algtn tipo de estrategia de comunicacién interna. A su vez, es
uno de los mejores instrumentos para poder evitar conflictos internos si
se actiia de manera preventiva.
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5. RELACIONES PUBLICAS Y OPINION
PUBLICA

En el sistema democratico, incidir sobre la opinién publica es
hacerlo indirectamente sobre la propia sociedad. Conocedores de esta
situacion, las organizaciones realizan acciones comunicativas sobre el
publico, como una actividad de didlogo con los miembros de la
colectividad —personas individuales o entidades juridicas- con la
finalidad e intencién de crear y obtener un clima de simpatia y
comprension general acerca de sus demandas y aspiracionest4.

Uno de los principales poderes vertebradores entre sociedad y
sistema politico son los medios de comunicaciéon. Tocqueville (1980: 174~
175), en su andlisis de la democracia en los Estados Unidos, afirma que
los medios de comunicacion permiten llegar hasta el mas infimo lugar
de la vida politica, iluminando todos los resortes secretos de la politica y
forzando de esta manera, a los hombres ptiblicos a comparecer ante la
opinién publica.

Los medios de comunicaciéon son para Wright Mills (1978: 315),
uno de los mayores instrumentos de poder, cada vez de forma mas
significativa, de los que disponen las élites de la riqueza y del poder.
Esta situacion social permite percibir a los mass media como receptores
de todo tipo de actividades para poder incidir e influir sobre sus
contenidos y temario, enmarcdndose en una perspectiva que acrecienta
su papel en una sociedad cada vez, mds comunicada cuantitativa y
(cualitativamente?.

En este posicionamiento simbolico cada organizacién busca
entablar un didlogo con la sociedad para poder explicar cudles son sus

" Existe una amplia bibliografia sobre el estudio de la opinidn publica que el lector
encontrara restringida en este estudio, a aquellas investigaciones que han tenido una
repercusion remarcable. Esa accidn sobre la opinidn publica no es algo de nuestros
dias, sino que Meynaud (1966: 413) cita un ejemplo de accién que data de 1866 y se
concreta en las intervenciones de los industriales canadienses que, para incitar una
subida de la protecciéon aduanera, crearon una asociacién, entre otras cosas, para
“estallar el espiritu publico” y la Canadian Manufacturers Association que en 1902 cred
un Educational Campaign Committee para publicitar sus objetivos.
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objetivos y qué pretende ofrecerle, todo ello en aras de la
responsabilidad social de las organizaciones. Una organizacién
pertenece a una determinada estructura social y de ella retrae gran parte
de sus recursos, por lo que también es de justicia que la propia sociedad
reciba aportaciones de las organizaciones. Pero para poder explicar sus
objetivos y cémo ha aplicado sus recursos, debe comunicarse con la
sociedad. Procurar explicar esas actividades hace imprescindible contar
con los medios de comunicaciéon que son los que relacionan
principalmente, a las organizaciones con el conjunto de la sociedad y
difuminan sus mensajes. Esto nos lleva a pensar acerca del papel de los
medios de comunicacién en la sociedad y cudles son sus efectos.

El estudio de los efectos de la comunicacion social ha ocupado
una posicién central en el conjunto de la investigacién comunicativa
internacional. Un repaso de las investigaciones y estudios comunicativos
nos puede permitir percibir que el andlisis de los efectos ha suscitado
unos de las mayores inquietudes entre los investigadores. En este
sentido, Saperas (1991: 426) define al efecto de la siguiente manera:

“Todo tipo de comportamiento o de conocimiento
que se deduce del impacto de uno o mds medios de
comunicacién sobre un individuo o receptor o de una
determinada agrupacién de receptores durante un
cierto periodo de tiempo. El efecto es todo aquello que
se deriva de la accién de los medios de comunicacién
y de las formas de exposicion y recepciéon
caracteristicas de la audiencia”

La evolucion de las teorias de los efectos ha sido notable: de la
teorfa de la aguja hipodérmica (De Fleur y Ball-Rokeach, 1982: 217-225),
teoria de los usos y gratificaciones (Katz, Blumler y Guveritch, 1985: 127-
177), la teoria del doble flujo comunicativo (Lazarsfeld, Gaudet y
Berelson, 1944), la construccion del temario colectivo (McCombs y Skaw
1972), la espiral del silencio (Noelle Neumann, 1974) y la tematizaciéon
(Agostini 1984).

El estudio de los efectos comunicativos se ha contemplado de
forma diferente en Europa y en el mundo anglosajon como dos
exponentes de una visién y reflexion teorética y empirica-positivista,
respectivamente.
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Esta dicotomia en la forma de enfrentarse a los efectos de los
medios de comunicacién no comporta la elaboracién compartimentada
de las conclusiones sino que, segtin la época, se muestran mayores o
menores interilaciones. Esto se concreta en la profusion de los resultados
provenientes del enfoque positivista, pero que la panordmica légico-
deductiva ha precedido (en los primeros momentos) y ha refutado, a
veces superficialmente, determinados aspectos de aquél.

Todas estas relaciones entre medios de comunicacién y sociedad
han sido temporalizadas por Dader (1992: 228-230) en cuatro grandes
periodos:

1. Periodo de creencia en la influencia poderosa y directa de los
medios comunicativos, que abarcaria de 1920 a 1940 aproximadamente.
Bajo la consideracion de una sociedad caracterizada por el aislamiento
psicolégico atomista y la personalizacién, se piensa que los individuos
reaccionan univoca y unitariamente ante los poderosos estimulos de los
mensajes medidaticos. Esta percepciéon encontraba soporte tedrico en el
paradigma conductivista imperante en el contexto cientifico de la época
y el desarrollo del aparato propagandistico de la URSS y la Alemania
nazi (que contenfan mucha incidencia sobre las conductas y
comportamientos sociales).

2. Periodo de creencia en la influencia limitada o restringida de
los medios de comunicacién, que se enmarca en el periodo 1940 hasta
maés o menos la década de los 70. En este lapso de tiempo se incide en la
consideracion de los medios como mecanismos que refuerzan las
opiniones preexistentes en el publico. La nueva visién se sustenta en la
eliminacién de percibir a unos individuos aislados socialmente y su
sustitucién por una persona que participa activamente de variables
relaciones interpersonales y que forma parte de numerosos grupos,
formales o informales, que influyen al individuo y viceversa.

3. Periodo de transicién y creencia moderada en la capacidad de
influencia efectiva de los medios, que abarca de mediados de los 60 a
mediados o finales de los 70. Este ciclo percibe el proceso comunicativo
como un mecanismo complejo en el que los efectos dependen, en gran
medida, de la situacién social de cada individuo. En esta época, se
minimiza la influencia de los medios ya que dificilmente pueden, por si
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mismos, conseguir un cambio de opinién en los miembros de la
audiencia.

4. Periodo de nueva interpretacién sobre la poderosa capacidad
de influencia de los mass media, que comprende de mediados de los 70
hasta la actualidad. Los autores que defienden esta vision focalizan los
efectos en aspectos socioestructurales globales mds que en los
individuales. Se percibe a los medios comunicativos como actores
generadores de la forma cognitiva de describir la realidad, configurando
asi un universo simbélico que encuadran a pensamientos,
percepciones... ya sean individuales o colectivas.

5.1. IMAGEN PODEROSA DE LOS MEDIOS

La creencia en una accién directa y poderosa de los medios de
comunicacién sobre el publico encuentra la génesis tedrica en el
predominio del paradigma conductivista, imperante en el panorama
cientifico de la época. El behaviorismo'> fue impulsado por J.B. Watson?'é
bajo tres caracteristicas:

a) Uno exclusivo de procedimientos objetivos para la obtencién
de los datos que permiten recoger informaciones por observadores
independientes. Esta utilizacién de la objetividad en la investigacién
permite inferir conclusiones sin ningtin vicio aprioristico.

b) Una reduccion del lenguaje psicolégico a términos de estimulo
y respuesta. Esta autolimitacién permitia encuadrar las investigaciones a
unas pocas variables que facilitaban la existencia de un estudio mas
concreto y exhaustivo. En la vertiente negativa, la restricciéon hacia que
los resultados estuvieran excesivamente pormenorizados.

15 ) . , . . , .

Llamado también como psicologia de las reacciones o psicologia objetiva nace
basandose en las aportaciones de la biologia y la fisiologia, a finales del siglo XIX con la
obra de Thorndyne (La inteligencia animal que desarrolla la psicologia experimental) y
los estudios de John B. Watson y de Bechtenev.

16 . s . ; . s . .

Este psicélogo social después de alcanzar reputacion internacional como fundador
académico del behaviorismo psicoldgico en la institucion John Hopkins, abandoné el
mundo académico y pasod a trabajar para la agencia de publicidad Walter Thompson
bajo dos intenciones: aportar seriedad a los estudios publicitarios a través de métodos
cientificos y crear nuevos mercados para una produccion industrial masiva.
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c) Enfasis en el aprendizaje como mecanismo que asocia estimulo
y respuesta, a pesar que en el principio Watson incidia en la importancia
de los instintos.

En este ambiente cientifico aparecen los llamados padres del
estudio psicosociolégico de las comunicaciones: Harold D. Lasswell,
Paul F. Lazarsfeld, Kurt Lewin y Carl Hovland sobre 1920 y divulgados,
desde entonces, por todo el mundo con el nombre de Communication
Researchl’. Las investigaciones se dirigen sobre una serie de campos de
observacién en relacion a la posible influencia psicosocial de los medios:
la persuasién ideolégica o propaganda, la eficacia persuasiva de la
publicidad y los efectos del cine sobre la juventud y la infancia.

El contexto que facilita la aparicién perceptiva del gran poder de
los medios comunicativos se enmarca en un periodo de entreguerras,
con un gran desarrollo del aparato propagandistico de la URSS y de la
Alemania nazi. Propaganda que era contemplada con toda naturalidad
ya que como afirma Tchakhotine!s:

“Para los que han podido seguir la evolucién del
movimiento nazi, los métodos de su propaganda y los
efectos y, al mismo tiempo, estdn informados respecto
a la doctrina de Pavlov, no hay ninguna duda: nos
encontramos en presencia de hechos, basados
precisamente en leyes, que rigen las actividades
nerviosas superiores de los hombres, los reflejos
condicionados”

La capacidad poderosa, persuasiva y directa presupone la
existencia de unos condicionantes sociales y comunicativos como son la
imagen de una sociedad de masas concretada en un conjunto de
individuos atomizados y aislados, el pensamiento de que todas las
personas tienen reacciones uniformes en relacién a los estimulos

' Este enfoque aparece como especialidad o subdisciplina entre las investigaciones
socioldgicas que bajo el impulso de la Escuela de Chicago, se constituye en un campo
especifico que abarca diferentes problemdticas como son la influencia social, las
diferencias individuales y los procesos de grupo. Todas estas investigaciones hacen
especial observancia en los efectos psicosociales de los medios de comunicacion.

' Articulo de Tchakhotine: “El secreto de Hitler: la violencia psiquica”, en M. de
Moragas (ed.) Sociologia de la comunicacion de masas, Ill, Propaganda politica y
opinion publica, Gustavo Gili, Barcelona, 1985: 154-191.
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externos y la visién de individuos desestructurados socialmente. Estas
premisas hacen pensar que los medios tienen una capacidad persuasiva
casi irresistible y,que si los profesionales de la comunicacién aplican las
técnicas mds adecuadas, pueden obtener f4cilmente la teleologia
comunicativa. Como han sefialado Lazarsfeld y Katz (1978: 18) sobre los
efectos potentes de los medios:

“Esta imagen es, primordialmente, la de una masa
atomizada compuesta de millones de lectores, de
oyentes, etc; dispuestos a recibir el mensaje, y que
cada mensaje es un estimulo directo y poderoso hacia
la accién, que obtiene una respuesta inmediata y
espontdnea. En resumen, los medios de comunicacién
fueron calificados como un nuevo tipo de fuerza
unitaria que llegaba a todos los ojos y orejas, en una
sociedad caracterizada por una organizacién social
amorfa y por una escasez de relaciones
interpersonales”.

5.1.1. El conductivismo como modelo comunicativo

En este ambiente tedrico y social se explicita un modelo
comunicativo basado en el conductivismo de estimulo y respuesta, que
para McQuail y Windhal (1983: 93) es el resultado o efecto concreto a
“estimulos especificos, de tal forma que se puede esperar y predecir una
correspondencia estrecha entre el mensaje de los medios y la reaccién de
la audiencia”.

Se describe el proceso de la comunicacién como una accién
formada por tres momentos consecutivos, inicidndose por una
estimulacion (i) que causa un impacto (ii) para producir un efecto (iii):

(i) Estimulacién basada en la intencionalidad del comunicador,
materializada en el contenido difundido masivamente que produce un

(if) Impacto que abarca las formas de exposicion de la audiencia
y los momentos en que ésta se produce consiguiendo un

(iii) Efecto entendido como el comportamiento o conocimiento
que se deduce de la recepcion de los contenidos por parte de la
audiencia.

En esta situacion, las investigaciones que se elaboran se
encuentran centralizadas en evaluar al sujeto receptor de la
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comunicacion (sujeto estimulado) y en determinar los contenidos de los
mensajes difundidos de manera masiva (estimulacién comunicativa). La
teoria se realiza bajo la premisa de la plena capacidad de los medios de
comunicaciéon para influir en el comportamiento del receptor,
concretado en una linealidad que se manifiesta como estimulacion
continuada, potente y adecuada >comportamiento deducido y esperado.

Todo este proceso comunicativo fue objeto de la descripcion de
Lasswell (1985) como el andlisis de aquello que sucede entre el emisor, el
enunciado, el contenido o estimulo que realiza y los efectos o reacciones
de los receptores. Para un investigador comunicativo de la importancia
de Lasswell (1985: 51) todo proceso comunicativo debe responder a
cinco preguntas o interrogantes como son (i) quién (ii) dice qué (iii) en
qué canal (iv) a quién (v) con qué efecto:

(i) como sujeto o individuo que emite un mensaje que se
estructura como un

(ii) contenido de la comunicacién o mensaje explicitador de un
pensamiento o deseo, gracias a la posibilidad de poder disponer de un

(iii) canal o instrumento de interrelacién entre ese sujeto
primigenio y el receptor, dirigido

(iv) a un quidam que recibe el mensaje y reacciona o responde de
forma predeterminada o aprioristicamente determinada por el emisor
consiguiéndose

(v) el efecto esperado por el personaje generador del mensaje.

A este modelo creado por Lasswell se le afiadieron dos
iconografias explicativas de cémo se produce y actia el mensaje,
singularizadas en la teoria de la aguja hipodérmica y la teoria de la bala
mdgica (bullet theory), que se muestran como items elucidarios, de forma
gréfica, del impacto directo e inmediato que el estimulo posee sobre la
respuesta. Estas imdgenes pretenden explicar que la efectividad del
impacto depende de la intensidad e idoneidad del mensaje, en relacién a
la capacidad de resistencia de sujeto destinatario.

La concepciéon del proceso comunicativo como proceso lineal,
simétrico y directo permite percibir a toda clase de comunicacién como
un acto excesivamente escatolégico y asimétrico, ya que otorga la
maxima capacidad al emisor, pero por el contrario, ofrece la percepcién
de un receptor exangiie y totalmente maleable a las pretensiones del
emisor. Para Klepper (1974: 5) esta asimetria se concreta en tres puntos:
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- No es admisible una comunicacién que tienen como exclusivo
objeto estimular y buscar teleolégicamente una intencién pretendida, ya
que este comportamiento lleva a la manipulacién del emisor sobre el
destinatario.

- Al lado de la escatologia comunicativa del mensaje aparece un
sujeto poderoso que calibra la intencién, intensidad y potencia de la
comunicacion, ofreciendo una asimetria entre este sujeto primario activo
y plenipotenciario frente a un quidam que reacciona de manera
uniforme, sin singularizaciones, ante un determinado estimulo.

- Remarca la vision estética, pasiva, subordinada del receptor que
acttia segtin los designios del emisor, sin ninguna connotacién particular
reactiva respecto del mensaje. Esta visién se enmarca en la concepcién
de una sociedad basada en un atomismo sociolégico extremo.

La nocion del gran poder de los medios de comunicacién frente
unos individuos que se muestran de manera pasiva y prevista para el
emisor fue confinada o rebatida por teorias que pretenden igualar la
asimetria ya que reducen la capacidad persuasora de los medios, al
mismo tiempo, que se incrementan la fortaleza y actividad de los
individuos.

Estas nuevas teorias estudian no meramente al emisor sino que
intentan elaborar investigaciones sobre el otro sujeto participante de la
comunicacién: el receptor. Este ha aparecido de forma global sin
concretar las propias caracteristicas y percibido tinicamente como sujeto
pasivo.

52. LA INFLUENCIA LIMITADA DE LOS MEDIOS
COMUNICATIVOS

Entre los afios cuarenta y sesenta comienza a apreciarse el
proceso comunicativo de una forma mds compleja y no tan simplista.
Aparece una teorizaciéon multifactorial de la dindmica de influencias de
los medios de comunicacién que se deben estudiar profundamente para
establecer, de manera albor, como se produce el proceso comunicativo.
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Una vez que se ha planteado un esquema limitativo de la
dindmica comunicativa, los investigadores inician una serie de trabajos
para aportar mayor riqueza conceptual. Asi, el periodo ve la aparicién
de nuevos conceptos (predisposicién de los publicos, autoselecciéon y
percepcion selectiva), al lado de la asignaciéon de valores potenciales en
los sujetos que participan (emisor no tan poderoso ni unidireccional y
publico més activo y singular). La gran riqueza tedrica del periodo, que
da paso a una nueva etapa de la investigacién comunicativa, ha sido
remarcada por Schramm (1978: 243):

“Esta evolucién de la Teoria de la Bala al estudio
del Publico Obstinado y desde alli al concepto del
Puablico Activo constituye uno de los capitulos mads
interesantes e importantes de la ciencia moderna”

La exhibicibn de nuevas técnicas analiticas, asociadas a la
investigacion social aplicada, posibilitan la percepcién de estudios que
seflalan la existencia de instancias mediadoras situadas entre el
comunicador y el receptor: los grupos sociales, la influencia
intersubjetiva, el liderazgo de la opinién, la actitud singular del
receptor... Estas instancias recogen las informaciones que se emiten
actuando como receptores primarios que integran las comunicaciones.
Posteriormente, en una funcién emisora, emiten las informaciones
recogidas.

5.2.1. Surgimiento de nuevos mediadores

Esta nueva situacién permite establecer que la informacioén sigue
un proceso activo que llega a unas instancias sociales que poseen una
doble caracteristica: actian, al mismo tiempo, como receptores y
emisores. Para Klapper (1974: 9-10) la etapa que limita los efectos de los
medios de comunicacién posee una serie de caracteristicas:

a) Las consecuencias comunicativas dependen de multiples
factores e interilaciones sociales y no meramente como causa singular
que consigue, con normalidad, una escatologia previsible sobre el
publico.

b) Estos factores que aparecen entre la comunicacién y los sujetos
receptores condicionan significativamente la respuesta, ya que la
comunicacién se convierte en factor coadyuvante a pretensiones
preestablecidas.
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c) La teleologia comunicativa se encuentra condicionada por los
aspectos relativos a los medios, a los individuos ya sea por la forma o
canal comunicativo, por la intensidad o frecuencia y otros factores. Estas
variables hacen que la eficacia sea dificilmente cuantificable ya que
puede ser primada o perjudicada por miltiples condicionantes, que
ningln sujeto participante tiene la posibilidad de controlar de forma
plena. Las variables que intervienen en la comunicacién han sido
agrupadas por Wolf (1987: 38 y ss.) en dos grupos:

1. Factores que afectan a los receptores de los mensajes. Los
medios de comunicacién ya no son causa necesaria y suficiente en la
comunicacion al intervenir, de forma activa, los individuos. Asi, destaca
la experiencia vital de cada sujeto social ya que ésta participard en la
eleccion del medio que se desea consumir. El factor individual se
concreta en dos variantes:

- Interés del publico por las comunicaciones que despiertan
motivaciones singulares ya que, como afirma Klapper (1974: 19), los
individuos tienden a exponerse a aquellas comunicaciones, que
sintonizan con sus intereses y actitudes. Una persona, de manera
consciente o no, evita las comunicaciones que vayan contra sus
pensamientos o percepciones. Pero cuando no es posible evitar el
mensaje, aparece un tipo de memorizacién selectiva que recoge,
modifica o elimina las informaciones, segiin estén en sintonia con la
propia percepcion.

- Para cambiar la opinién de un individuo es necesario reclamar
su atenciéon ante la multiplicidad de mensajes de todo tipo de
caracteristicas. Las personas mantienen una exposiciéon selectival® que
posibilita escoger o seleccionar aquellas informaciones que suponen
para Triandis (1974: 157):

Yla exposicion selectiva ha interesado sobre todo en el campo de la psicologia, pero
D.O. Sears y J.L. Freedman (“Selective Exposure to Information: A Critical Review”, en
Public Opinion Quarterly, 1967, n231: 194-213) analizaron como ésta estd muy unida a
la information-seeking (busqueda de informacidn), centrandose en dos aspectos:

a) La exposicidn selectiva ocurre Unicamente bajo ciertas condiciones, es
decir, cuando la informacién es percibida como necesaria para apoyar una decision
importante.

b) Cuando la informacion es percibida para reducir una disonancia cognitiva.
Sears y Freedman afirman que las investigaciones deberian de estudiar mas
profundamente la exposicién voluntaria a la informacién y no tanto la exposicion por
predisposiciones inconscientes.
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a) Aumento de la propia comprensiéon y que ayuda a los
individuos a organizar la compleja entrada de
comunicaciones.

b) Ningin ataque a la autoestima o que supongan la
revelacion de verdades desagradables.

¢) Unaayuda a la inmersién en un mundo complejo.

d) Una oportunidad de expresar los valores individuales de
manera mds persuasiva a nuestros coetaneos.

2. La naturaleza de la comunicacién factores como el tipo de
mensaje o la credibilidad del comunicador condicionan la exégesis que
el receptor realice de la comunicacion.

La credibilidad del comunicador depende significativamente de
la imagen que el receptor posea acerca del ente generador y creador del
mensaje. Se debe tener presente que las premisas que el receptor
demanda para aceptar la comunicacién del emisor son la competencia
que pueda éste detentar sobre el tema, la veracidad de la informacién y
la exactitud de los datos que le transmite. Sin estos condicionantes, el
destinatario dificilmente cederd fiabilidad al emisor.

Respecto al mensaje se han de analizar el estilo, la estructura y el
contenido como caracteristicas principales de todo tipo de
comunicacién. El estilo corresponde a aspectos ornamentales que
engalanan, en cierta medida, al contenido. Este connota la atingencia
entre el comunicante y el receptor ya sea incitando a la accién, a la
pasividad, advirtiendo situaciones...

El contenido del mensaje debe participar de una estructura
interna que organiza y estructura los elementos que entraman el
mensaje, ordenando las argumentaciones o cudndo y cémo establecer
unas determinadas conclusiones?.

Bajo esta vision limitadora de los medios de comunicacién,
medios que aparecen encuadrados en la red de relaciones sociales
intersubjetivas, reciben valor y preeminencia los mdultiples grupos

?® para Wolf (1987: 47) el orden de los argumentos no es definitorio ya que “si se
manifiesta una influencia relacionada con el orden de presentacion de los argumentos
a favor o en contra de una determinada conclusion, ésta obedece a muchas otras
variantes que, a veces, es imposible conseguir explicitar adecuadamente”.
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sociales que pasan a constituirse en el factor hermenéutico del
individuo. A través del grupo, los individuos socializan normas y
valores, comprenden mejor la exégesis de la realidad que los envuelve y
crean relaciones de ideas y sentimientos comunes.

5.2.2. El doble flujo de 1a comunicacién

Estos grupos sociales acttian como protectores de los mensajes
comunicativos filtrando y reduciendo los posibles efectos de los medios.
Se elimina asi un proceso directo, unidireccional y omnipoderoso de los
medios de comunicaciéon de la época anterior, pasando a una
comunicacién a dos niveles o a un doble flujo comunicativo, explicitado
por la teoria del two-step flow of communication. Esta teoria minimizadora
de la influencia de los medios fue planteada a raiz, sobre todo, de las
investigaciones realizadas por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet?! al
comprobar que el individuo participa de muchos grupos, informales y
formales, interactuando con diferentes individuos y realizando
influencias reciprocas.

En estas ilaciones intersubjetivas aparece una determinada
categorizacion individual como son los llamados lideres de opinién, que
desarrollan un papel de intermediarios entre los medios de
comunicacién y las personas. Esta atingencia crea un doble flujo
comunicativo: medios de comunicacién->lideres de opinién->sujetos
individuales, tal como afirman Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944: 151)
las ideas “pasan normalmente de la radio y la prensa a los lideres de
opinién y desde éstos, a los sectores menos activos de la poblacién”.

Ser calificado de lider de opinibn no implica ninguna
connotacién aprioristica individual ya que tnicamente se demanda
algunas indicaciones, como el hecho de que sean personas que intentan
convencer a otros sobre sus pensamientos o aquellas personas a las que
se les pide opinién sobre determinadas temadticas. Su efectividad

21 . . s . . . .
Investigacion que estudiaba las motivaciones y modalidades que forman las

actitudes politicas que se dié a conocer publicamente en formato de libro en The
People’s Choice, Voting. A study of Opinion Formation in a presidential Campaign,
Columbia University Press, New York, 1948. Posteriormente, un resumen que
explicitaba las principales afirmaciones fue publicado en Public Opinion, en 1953 n953,
reproducido por Moragas Spa, M: Sociologia de la Comunicacion de Masas, Gustavo
Gili, Barcelona, 1979: 303-318.
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depende de cuatro factores: la competencia sobre la cuestion; la
confianza que despierte en los demads; el grado y tipo de contacto
personal; y la posibilidad de recompensar inmediatamente a las
personas que coinciden con él en sus apreciaciones e indicaciones?.

En un ambiente minimizador de los efectos comunicativos, el
flujo  comunicativo se  traslada de los  medios de
comunicacién—>individuos de la situacién pretérita, a una coetdnea que
se presenta de los individuos=>medios de comunicacién, focalizando de
esta manera los estudios en las personas, en lugar de los medios. Esta
inesperada actividad en el momento de consumir los productos
comunicativos permite establecer que es el receptor quién selecciona.

Esta idea se inserta en la exposicion selectiva, esto es, todas las
personas distinguen los medios que quieren consumir. Ademas aparece
explicitada la complejidad del proceso comunicativo, en el que aparecen
interacciones mdltiples variables que pueden hacer cambiar el acto
comunicativo. Entre los actores que participan se manifiestan el
comunicador y el destinatario (condicionado por el medio utilizado).

Con relacion a esta complejidad multifactorial de la
comunicaciéon, Maletzke (Rodrigo 1989: 71) crea un modelo
comunicativo que intenta establecer las interatingencias en un proceso
dindmico caracterizado por dependencias e interdependencias de
factores concurrentes entre los participantes de la comunicacién. Este
modelo (ver imagen pagina siguiente) resalta que tanto el emisor, como
el receptor estdn imbricados por condicionantes exégenos y enddgenos
que circunscriben y estructuran su participacién en el acto comunicativo.

?? Investigaciones posteriores han generalizado las funciones de los lideres de opinién
como elementos que interacttian a los individuos, como apunta Wolf (1987: 58): “Los
lideres de opinion y el caudal informativo a dos niveles no son mas que una modalidad
especifica de un fenédmeno de orden general: en la dindmica que produce la formacién
de la opinion publica el resultado global no puede ser atribuido a los individuos
considerados aisladamente, sino que deriva de la red de interacciones que vincula a
unas personas con otras”.
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Para este investigador polaco, los actores que intervienen en el
proceso mantienen unas posiciones aprioristicas que condicionan las
formas de manifestarse y de interrelacionarse. El razonamiento de una
relacién comunicativa directa entre el emisor y unos miembros dispersos
y atomizados de la audiencia receptora se muestra obsoleta, ya que da
paso a una audiencia altamente activa y seleccionadora, por lo que se
debe “corregir, complementar y ampliar la concepcién unilateral, pasiva,
a través de una manera de pensar funcional” (Maletzke 1976: 185), que
permita escudrifar las realidades que tienen un significado para el
individuo, es decir, que posean una funcién.

Ademas, este individuo activo no se manifiesta aisladamente
sino que se exhibe como un ente complejo que interactiia socialmente
manteniendo opiniones, imdgenes, actitudes, personalidades que
influyen decisivamente en la eleccion que realiza. Estas influencias
genéricas se concretan con las interrelaciones entre comunicador y
receptor, que pueden abarcar desde la imagen o rol que el destinatario
tenga del comunicador hasta el prestigio del comunicador. La mutacién
de algunos de los factores que condicionan esta atingencia puede
suponer variabilidad en el momento de establecer sus acciones.

Todos estos condicionantes individuales no son meramente
intrinsecos sino que se han conformado por influencias exdgenas
mdltiples, como son el tipo y grado de pertenencia en los grupos
sociales, la situaciéon personal, las normas imperantes en su ecosistema...
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Ademéds, el ente que crea, configura y transmite los mensajes -el
comunicador- también estd determinado por una serie de elementos
individuales (personalidad, normas, valores, pautas de comportamiento)
y colectivos (grado y tipo de situacién en las relaciones sociales, ilacién
con otros comunicadores, imagen social ...). Finalmente, los dos actores
participantes estan condicionados por el propio medio utilizado en la
comunicacién ya que el tipo de canal influye sobre la forma de generar y
recibir el mensaje.

5.3. PERIODO DE INCERTIDUMBRE SOBRE LOS
EFECTOS

Frente a la aparicién en la primera etapa de los efectos poderosos
de los medios de comunicacion y de la reaccion consecuente de los
efectos minimos de los medios, se manifiesta alrededor de los afios 60,
una concepcién de efectos moderados que se presenta en un punto
equidistante de las citadas taxonomias extremistas y polarizadoras.

En esta nueva etapa de la investigacion de los efectos, se
pretende superar los planteamientos exclusivamente focalizados en los
efectos, para tratar de profundizar e incidir sobre otras acciones de los
medios como son los aspectos cognitivos de la comunicacién que afectan
a la cultura, los conocimientos, las pautas y los valores, el
comportamiento...

La percepcién de que los medios producen ingentes tipologias
efectistas se sustenta en la génesis de estudios de nuevos centros de
investigacion especializados en comunicacién, que surgen a finales de
los afios 50 y principios de los 602. Estos innovadores centros se alejan

2 Sobre estos cambios en las tedricas comunicativas, algunos investigadores han
intentado eliminar una percepcidn basada en el error de las hipdtesis e investigaciones
por una visién dinamica historicista, que remarca las interrelaciones entre las
condiciones sociales y las teorias comunicativas. Asi, James Carey (“The Ambiguity of
Policy Research”, en Journal of Communication, Vol 28, n22, 1978), establece que la
idea de unos efectos directos y persuasivos corresponden a una realidad social
caracterizada por una crisis econdmica, el uso masivo de la radio como forma
propagandistica y la tensidn ideoldgica existente entre totalitarismo, comunismo vy
democracia. De idéntica manera, la tranquilidad social de los afios 50 y parte de los 60
seria la situacion adecuada para una concepcidon limitadora de los efectos
comunicativos.
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de los objetivos pretendidos por los departamentos de psicologia
aplicada de aspecto administrativo, ayudados financieramente por las
instituciones  sociales dominantes, para componer estudios
interdisciplinarios que se nutren del conjunto de las ciencias sociales.

Bajo el paso de estos incipientes y novedosos centros
investigadores, el estudio de la psicologia social y el andlisis de efectos
individuales a corto plazo, son sustituidos por unos estudios que
remarcan la influencia potencial de los medios en la maduraciéon a
medio y largo plazo de los efectos cognitivos (influencia sobre el clima
de opinién social, de los valores culturales o del entorno politico ...).

Los estudios realizados por Philip Converse (1962, 1964)
suprimen la perspectiva psicologista de efectos persuasivos,
individuales a corto plazo, por una enfatizacién en aquellos efectos
cognitivos genéricos, persistentes y a largo plazo sobre el proceso
general de la formaciéon de la opinién publica. Estas lineas de
investigacion facilitan la apertura de nuevos y mas complejos estudios
sobre la comunicacién.

5.3.1. Nuevas investigaciones

Las diferentes investigaciones poseen como materia comtn el
estudio de las diversas situaciones y actitudes que los individuos
mantienen en el momento de consumir los productos comunicativos. Asi
algunos estudios resaltan las disimilitudes sociales de los individuos que
restringen el efecto, mientras que otros inciden acerca de la actividad
individual en la biisqueda de medios de comunicacién que puedan
satisfacer determinadas necesidades:

a) Vision ampliadora del doble flujo comunicativo (two-step-flow)
que permite introducir o substraer elementos en el proceso
comunicativo. Desde esta perspectiva, Kraus y Davis (1976:116-131)
remarcan que es posible incrementar las etapas de la comunicacién
afectando, en un primer paso, a unos pocos individuos influyentes,
posteriormente a los integrados en circulos sociales relevantes y
finalmente, afectando a los més aislados y menos integrados. Por el
contrario, también admiten que la influencia de los medios sea directa,
es decir, sin intermediarios.
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b) Posicion aprioristica del consumidor que condiciona el efecto
que la comunicacién tendrd sobre él. Basandose en los diversos grados
de conocimientos individuales, Tichenor, Donohue y Olien (1970: 159)
afirman que los individuos més capacitados intelectualmente tienen
mayor y mejor comprension:

“Cuando la difusién de informacién de los mass
media aumenta en el marco social, los segmentos de la
poblacién con mayor status socioeconémico tienden a
adquirir esta informacién en una escala mas rapida
que los segmentos con status inferior, por lo que el
desnivel de conocimiento entre ellos (Knowledge gap)
tiende a aumentar en lugar de reducirse”.

Siguiendo esta perspectiva, De Fleur (1970) asimismo remarca
que todo mensaje realizado repercute de manera diferente en cada
individuo, segin sus singulares y determinadas caracteristicas
psicologicas, culturales, cognitivas...

El uso diferente de la informacién produce un distanciamiento
entre los grupos sociales, coadyuvado por una serie de condicionantes
relativos con la estructura social, la estructura y configuracion del poder,
el empleo de la tecnologia, los habitos culturales o los intereses de los
receptores?. Entre los factores mads significativos e importantes que
originan este distanciamiento, Candido Monzén (1992: 290) cita los
siguientes:

- Status socioeconémico ya que las capas mds bajas de la sociedad
manifiestan un nivel més reducido en la adquisicién de conocimiento,
sobre todo politico.

- Nivel educativo: a mayor nivel de estudios mds implicacion en la
intencién de incrementar los conocimientos. En este sentido, el grado

** Para Tichenor, Donohue y Olien (1970) estamos ante una situacion social en el que el
flujo comunicativo, cada vez, se incrementa mas por lo que se puede inferir que el
conjunto de la poblacidn esté mas y mejor informado. Pero paradojamente, se
produce una relativa privatizacion de la informacién ya que existe una minoria que
dispone de gran cantidad de informacién en detrimento de una mayoria que no
dispone o no sabe utilizar la informacidn. Esta situacién hace que el aumento de
informacion en lugar de acercar a los individuos contribuye a incrementar las
distancias cognitivas entre las personas.
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de instruccién personal se presenta como un hecho diferenciador
entre los individuos en el momento de utilizar la informacién.

- Motivacién personal como factor que cuando mas fuerte se advierte
posibilita una mejor forma de adquisicién cognitiva.

- Secuencia personal que permite a los actores menos motivados tener
mayores posibilidades de conocer un tema, cuando més grande sea el
tiempo de exposicién en los medios.

Ante esta situacién, McHale (1981: 51) ha establecido un criterio
taxondmico entre poseedores y no poseedores de informacién. Las
caracteristicas de los primeros son la pertenencia a los centros de poder
social, una gran movilidad social, la adquisicién progresiva de mayores
conocimientos de manera mdas facil y una mejor capacidad para
organizarse. Los segundos se muestran como personas que no saben
para qué utilizar la informacién, una pequefia movilidad social y
laboral, menor capacidad para enfrentarse a los cambios de la sociedad,
una cierta tendencia a la autoresignaciéon y hostilidad hacia los
poseedores de la informacién.

¢) Predominio de las caracteristicas intrinsecas al individuo sobre
las caracteristicas de los mensajes, que se enmarca en la influencia
comunicativa sobre la forma de utilizar y consumir los medios de
comunicacion.

La génesis de este pensamiento es el articulo de Katz (1959) que
resaltaba la forma de uso y modo de seleccionar las comunicaciones vy,
consecuentemente, las investigaciones deben dedicar menor atencién a
lo que los medios hacen con la gente y mas acerca de lo que los
individuos hacen con los medios.

Esta corriente remarca la actividad de publico y la selecciéon que
realiza de los medios para conseguir determinados objetivos. La
persona, a partir de sus necesidades, elige el medio y el mensaje maés
adecuado a sus intereses, aportdndole gratificaciéon o satisfaccion a la
necesidad.
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5.4. EFECTOS ESTRUCTURALES SOBRE LA SOCIEDAD

A partir de los afios 60, las teorfas comunicativas amplian el
alcance de los efectos, ademds de los individuos, al conjunto de la
sociedad. El cambio se ha visto coadyuvado por la convergencia de tres
campos de andlisis diferentes pero interrelacionados: el andlisis del rol y
de los efectos de los medios de comunicacién, el andlisis de la funcién
periodistica y el anélisis de los mecanismos de formacion y desarrollo de
la opinién publica.

Todos estos cambios permiten ampliar los conocimientos y
ambitos de los efectos de la comunicacién en un mundo caracterizado
por su complejidad creciente.

Esta confluencia investigadora posibilita la realizaciéon de
numerosos estudios sobre diversas temaéticas:

- Connotaciones individuales sobre el uso -qué hacen y las
gratificaciones -qué reciben- los receptores de los medios (Blumler
y McQuail, 1968).

- Acciones grupales que explicita el distanciamiento que producen
los medios en los grupos (Tichenor, Donahue y Olien, 1970).

- Construccién de la realidad como son los estudios sobre el
establecimiento de la agenda social (McCombs y Shaw, 1972).

- Creacion de un clima de opinién en el conjunto de la sociedad,
intergrupales o intragrupales (Noelle-Neumann, 1974).

- Estudios especificos sobre determinados medios de
comunicacién, como es el caso de la influencia e importancia que
posee la television en la creacion de un espacio publico societal
(Lang y Lang, 1984).

Bajo esta multiplicidad de investigaciones aparece el retorno de
la potencia de los medios, eliminado la antigua Law of Minimal Effects,
explicitada por Noelle-Neumann (1978: 67):

“Después de tres décadas de rechazo continuado
de la idea del poder de los medios de comunicacién
de masas, la Conferencia recibié una serie de informes
insistiendo en que, quizds, deberian de volver a la
idea de la poderosa accién de los medios, si bien no en
la anterior y convencional concepcién de influencias y
efectos de indole directa. Se tiende a concentrarse en
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el andlisis del indirecto y sutil modo en que los
medios conforman nuestra recepcioén del ambiente”.

Los factores que condicionan a este cambio perceptivo pueden
ser enddgenos y exdgenos a las investigaciones sobre comunicacién
realizadas por los tedricos. Entre los primeros, Saperas (1987: 29-48)
sitta la aparicion del papel hegemoénico de la television y la adecuacion
de los discursos politicos a las caracteristicas de los medios de
comunicaciéon, para poder llegar mejor y mds facilmente a los
ciudadanos. Entre los segundos, el paso de una perspectiva
investigadora centrada en efectos persuasivos a una de efectos
cognitivos, la ampliaciéon del campo de estudio al conjunto de la
sociedad y la consideracién de unos efectos cognitivos, indirectos
acumulativos, a medio y largo plazo, que condicionan la distribucién
social de los conocimientos publicos.

En esta situacion, las investigaciones comunicativas tienen como
objeto de estudio los conocimientos que la audiencia obtiene de su
exposicién ante los medios de comunicacion. Ya no se trata de estudiar
los procesos de persuasién, sino en unos procesos cognitivos que
determinan la forma en que los medios representan y construyen la
realidad.

Por efectos cognitivos podemos identificar aquellos que
dependen de la distribucién social de los conocimientos (i), los que se
ocupan de establecer la agenda publica (ii) y aquellos que resultan de
tematizar la opinién publica (iii).

Los primeros (i) estudian como los medios de comunicacién
permiten reducir la complejidad del entorno social, a través de la
percepcién individual que cada persona hace sobre el clima social y su
asociaciéon con ciertos criterios de discriminacién temadtica, que
sobrevaloran algunas opiniones, al mismo tiempo, que marginan otras.

Los segundos (ii) hacen referencia a la capacidad de los mass
media para determinar los temas de discusioén diaria como seleccién del
conjunto de acontecimientos que aparecen en la sociedad.

Los ultimos (iii) pretenden escudrifiar las cuestiones susceptibles
de tratarse publicamente, de forma especifica, a través de una seleccién
realizada por los medios de comunicacién. Asi los poderes publicos,
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recogen la seleccién con la pretension de asignar valores que aporten
soluciones.

5.4.1. La teoria de la construccion del temario

Esta teorfa estd basada en los estudios realizados sobre las
interacciones existentes entre los temas enfatizados por los medios de
comunicacién y los temas importantes para el ptblico. Asi se afirma que
existe una causalidad directa entre la percepcién del publico de las
cuestiones relevantes y el contenido de los mass media.

Ante esta situacién, los medios de comunicacién se presentan
como conformadores y proponentes del temario colectivo, posicién que
puede tener ilaciones con las propuestas temdticas de otros actores
sociales.

Este fenémeno de la agenda-setting produce la orientacién
cognitiva de los ciudadanos hacia los asuntos de preocupacién publica,
en detrimento de otros que no son destacados a consecuencia de la
seleccion previa que los medios realizan sobre una multitud de
acontecimientos. Sin embargo, al lado del temario establecido por los
propios medios se exhiben los asuntos que interesan a los individuos,
por lo que se ha de intentar llegar a su confluencia.

A pesar que este particular pensamiento ya aparecid, de forma
aislada y sucinta, en los afios 2025, posteriormente, ha sido explicitada
por Bernard Cohen26:

“La prensa no puede, durante mucho tiempo,
tener éxito diciendo a la gente qué ha de pensar pero
si, en cambio, puede decir sobre qué ha de pensar”.

Los estudios de la funciéon de agenda-setting postulan la
activacién de una relacién causal positiva y circular entre la agenda de

 Sobre los autores que han citado este pensamiento José Luis Dader realiza una
recopilacidn cronoldgica de las referencias sobre la relaciéon entre el temario de los
mass media y el temario del publico en “La canalizacién o fijacidn de la <agenda> por
los medios”, en Mufioz Alonso, A: Opinién Publica y Comunicacion Politica, Eudema,
Madrid, 1992: 196-197.

2 Cohen, B: The Press and the Foreign Policy, Princeton, N.J. University Press, 1963:
120.
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los medios de comunicacién y la agenda publica de las audiencias, en su
expresion primigenia y mds liviana. La hipotesis de esta teoria sostiene
que los mass media, en su incidencia social, no incurren directamente
sobre las opiniones y las actitudes individuales, sino que su funcién
basica consiste en establecer la jerarquia de los problemas que, en
consecuencia, serdn percibidos como colectivamente vinculantes y
prioritarios?.

A la aparicién inicial de la bipolaridad conceptual entre agenda
de los publicos y agenda de los medios, se le afiaden las investigaciones
acerca de la agenda building, en tanto que dimensién de los procesos de
articulacion en el campo politico. Esta agenda institucional aborda las
dindmicas de interaccién entre la opinién publica y el sistema politico y,
mas secundariamente, entre este tltimo y los medios de comunicacion?.

La complejidad social comporta la existencia, entre sistemas
politico y comunicativo, de una creciente imbricacién por numerosas
interrelaciones reciprocas de influencia, que se focalizan en una
dindmica compartida (no siempre pacifica) de estructuracién de la
actividad politica. Sin embargo, se vaticina la prevalencia, de forma
creciente, de la influencia de la agenda propuesta por los medios de
comunicacién sobre los procesos de andlisis, investigacion y decision
institucional, esto es, se percibe que el temario propuesto desde los
propios medios posee un peso significativo en las cuestiones que deben
ser tratadas politicamente.

%7 Véase los trabajos de McCombs M.E. y Shaw D.L: “The Agenda-setting Function of
Mass Media”, en Public Opinion Quarterly, Vol 36 n22, 1972: 176-187 y McCombs M.E:
“The Agenda-Setting Approach”, en Dan D. Nimmo (Ed): Handbook of Political
Communication, Beverly Hills, Sage, 1981: 121-140. Una ampliacion de los estudios lo
tenemos en el trabajo de McCombs “Influencia de las noticias sobre nuestras imagenes
del mundo”, en Bryant y Zillman 1996: 13-34.

’® Entre los investigadores de la agenda-building aparecen aquellos que descubren la
existencia de cuestiones que suscitan la atencion de los poderes publicos, como es el
caso de la investigacion de Lang K. y Lang G. sobre denuncias periodisticas
(“Watergate. An exploration on the Agenda-Building Process”, en Cleveland Wilhoit
(ed.): Mass Communication Review Yearbook, Vol Il, Beverly Hills, Sage, 1981: 447-
468), o en su signo contrario, cuando las tematicas institucionales tienen resonancia en
los medios de comunicacion (Walker, J.L: “Setting the Agenda in the U.S. Senate: A
Theory of Problem Selection”, en British Journal of Political Science, n27, 1977).
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Sobre esta situacién, Linsky (1986) ha remarcado el
condicionante que supone el grado de atencién dedicado por los medios
de comunicacién acerca de una determinada tematica, en el momento de
adelantar o no la adopcién de medidas y respuestas institucionales.
Desde esta perspectiva el presidente del Comité de Asuntos Exteriores
de la Camara de Representantes? ha reconocido la importancia de los
mass media y el condicionante que, en ocasiones, supone la irrupcién de
la televisién en la politica exterior del pais:

“Algunas imagenes como las de Somalia, Hait{ o
Bosnia se convirtieron en una parte del debate de la
politica exterior. La televisiéon también hace que los
politicos tengan que reaccionar rdpidamente, quizds
demasiado rapido, ante una crisis”30.

Esta situacién puede favorecer la existencia de unos medios de
comunicacién  como  verdaderos  mecanismos que  dictan
imperativamente y no negociadamente, la agenda politica susceptible de
tematizar, con la consiguiente debilidad del sistema politico para tratar
aquellas cuestiones que no estdn entre sus prioridades mas inmediatas.
Todo esto en su extremo, puede hacer actuar a los poderes ptublicos
sobre aquellas tematicas que pretenden los mass media, sin contar ni
disponer con la informacién necesaria.

5.4.2. Grado de distribucién social de los conocimientos

Teoria propugnada por la alemana Elisabeth Noelle-Neumann
bajo la consideracién de establecer una ilacién entre la comunicacién de
masas, la comunicacién personal y la imagen que un individuo posee de
su opinion, en interrelacién con las opiniones de los otros individuos
que se encuentran en la sociedad.

La premisa basica de su argumentacion es la atribucién a los
individuos de una percepcién personal sobre el grado, forma y modo de

*° Comité que realizo el 26 de abril de 1994 una serie de audiencias sobre el impacto
de la television en la politica exterior de los Estados Unidos, con aportaciones de Ted
Koppel (ABC News), Michael Beschloss (Annenberg Project) y Ed Turner (CNN-TV)

%0 “ 3 television y la politica exterior de EE.UU”, en Cuadernos para el Debate, 1994,
nes: 7-12.
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opiniones en la colectividad, ya que como afirma Noelle-Neumann
(1992: 201):

“El individuo se forma una imagen de su entorno
social en términos de reparto de las opiniones. Si estd
de acuerdo con el punto de vista dominante refuerza
la confianza en si mismo y le permite expresarse sin
encontrarse aislado, frente a los que sostienen puntos
de vista divergentes. Pero si percibe que no estd en
consonancia con la opinién mayoritaria silencia su
opinién generando un proceso en espiral que, de
forma gradual, va instalando una opinién dominantes
como mayoritaria”.

Los medios de comunicacién pueden tener una verdadera
importancia en el momento de influir sobre las diferentes percepciones
individuales al reflejar parte de la realidad. Asi, en el momento en que
muestran una opinién como mayoritaria, aunque sea ficticia y no real,
ya condicionan la actitud de los individuos que piensan de manera
diferente, situacion que puede llevarlos a no expresar su opinion.

Como sefiala Noelle-Neumann (1978: 77), la falsa impresion
sobre las proporciones reales de la fuerza de cada opinién, posibilita que
otros individuos se puedan adicionar a la dominante y la opinién
minoritaria sea cada vez menor, por lo que “esto puede continuar como
proceso en espiral hasta que la prioridad de la primera se establezca, a lo
que llamamos precisamente como la expresion espiral del silencio”.

5.4.3. La tematizacion

Nocién propugnada desde Italia que subraya, mas alld de la
simple citacion o mencién de un tema, la nocién de procedimientos
cognitivos que atribuyen a acontecimientos, situaciones ... la posibilidad
de concentrar la atencién publica. Esta focalizacién publica sobre
diversas temadticas es requisito necesario para poder ostentar la
condicion de cuestion relevante susceptible de un desarrollo profundo,
con la pretensiéon o intencionalidad de exhibirse como tematica de
obligada discusion y solucion publica.

En este sentido, para Agostini (1984: 536) la tematizacién se
manifiesta como seleccién de las tematicas mds relevantes por la opinién
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publica, con la funcionalidad “de estructurar la atencién alrededor de
temas seleccionados del conjunto de informaciones de actualidad,
credndose asi un efecto de evidentes realidades ptiblicamente relevantes
destinadas a encontrar soluciones”. Serian aquellos acontecimientos que
pasan, de manera prioritaria, a ser objeto de estudio para discernir las
respuestas adecuadas.

Asi, los acontecimientos de relevancia tienen un espacio en la
agenda-setting, pero no todos sufren un proceso tematizador. En este
sentido, se produce una seleccion del temario de la agenda para
averiguar qué cuestion serd tematizada, a pesar de que los
investigadores de esta teoria afirman que la agenda posee un alcance
diario y continuo, mientras que la tematizacién participa de un marcado
carécter episodica.

Para algunos autores, el fenémeno de la tematizacién no se
muestra de manera univoca como un andlisis diferente de la agenda-
setting, al configurarlo como una variante de ésta con una disimilitud
meramente tedrica que no practica3l.

Por el contrario, los partidarios de percibir el proceso de
tematizacion como aportacién de la investigacion italiana resaltan que
aquella no implica la accion diaria (propia y caracteristica de la agenda-
setting), sino que pone el acento e incide sobre diferentes temaéticas
singulares que de vez en cuando se convierten en publicamente
relevantes.

Diferentes autores (Agostini, 1984; Marletti, 1985; Badia 1992)
propugnan una nueva linea de investigacion que estudia la realidad
social, basdandose en su conceptualizacion en el estructural
funcionalismo de Luhman.

*! Entre los autores que sostienen esta impresién encontramos a José Luis Dader: “Las
provincias periodisticas de la realidad: “Agenda-Setting”, “Tematizacién”, “encuadre” y
otras versiones de la canalizacién del espacio publico por los medios industriales de
comunicacion”, en Comunicacion y Sociedad, Vol Il, n22, 1990 y Roda Fernandez, R:
Medios de comunicacion de masas. Su influencia en la sociedad y en la cultura

contempordnea, Madrid, Centro de Investigaciones Socioldgicas, 1989.
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La premisa bésica que permite entender el fenémeno de la
tematizacion es la constatacion de la creciente complejidad de la llamada
sociedad post-industrial. Tal como sefiala Marletti (1982: 214):

“La que llamamos sociedad compleja es una
sociedad en la cual actian dindmicas contradictorias y
en la que se desarrollan tendencias ambivalentes. La
tendencia a una diferenciacién funcional cada vez
mayor lleva, de un lado, al enriquecimiento
pluralistico de la vida social, pero lleva, por otro lado,
a procesos de fragmentacién y de corporativizaciéon”.

La complejidad creciente, inherente a la demanda de
superespecializacion de funciones institucionales, profesionales y
personales, imposibilita que ninguna institucién, organismo o persona,
al mismo tiempo, pueda ofrecer satisfaccién a cuestiones muy complejas.
Esta situacion ha llevado a Marletti (1985) a analizar los mecanismos, a
través de los cuales determinadas controversias o temas particulares son
selectivamente integrados en la agenda politica, con la consiguiente
tematizacién comunicativa.

Sin embargo, no todos los asuntos sociales son susceptibles de
tematizar ya que el sistema politico inicamente puede tematizar un
universo reducido de temas posibles, cuestiones que pasaran a discutirse
en la esfera publica.

Asi pues, la tematizacién aparece como un fenémeno que se
manifiesta mds alld de la agenda-setting, al establecer una seleccién de
este temario colectivo, para poder dedicarse con profundidad al andlisis
de una serie de cuestiones relevantes para la opinién publica y
sancionadas como temaéticas de obligado andlisis y respuesta concreta.

Todas estas teorias acerca de los efectos de los medios de
comunicaciéon sobre la sociedad en conjunto y los individuos en
particular, pretenden explicar qué papel cognitivo y perceptivo tienen
los medios masivos de comunicaciéon. Cuando se realiza una accién
sobre la opinién publica se estd, de manera inconsciente, actuando e
incidiendo bajo la base del efecto que pueda tener la comunicacion.
Recurrir a los individuos para apoyar una accién grupal se ha utilizado,
desde siempre, de manera regular.
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6. LAS RELACIONES PUBLICAS
INTERNACIONALES

6.1. CARACTERISTICAS DE LA SOCIEDAD
INTERNACIONAL

Las relaciones publicas internacionales van a incrementar su
significacion y complejidad debido al proceso de globalizacién®, a la
gran rapidez en los cambios y la multiplicidad de los actores
internacionales. Esa importancia ha sido resaltada por numerosos
investigadores (Parés, 1992; Wilcox, 2001; Black 1994; Bernays, 1990).
Empero, esa situacién coexiste con casi ninguna investigacioén, por lo
que la exhibe como uno de los &mbitos de las relaciones ptiblicas menos
comprendidos y estudiados (Pavlik, 1999: 82).

La actual sociedad internacional posee una serie de

caracteristicas (Sahagtn, 1998: 87-88):

1. Mundo omnipresente e interdependiente ya que acontecimientos
lejanos condicionan vidas de individuos y nacionales.

2. Mundo interdependiente y complejo que ha pasado de pocos actores
a muchos que abarcan paises, empresas, movimientos ciudadanos,
etc.

3. Mundo acelerado en el que se producen modificaciones politicas,
sociales, culturales a gran velocidad.

4. Mundo arriesgado porque ya no sélo dependemos de nuestras
actuaciones sino de las de los demas.

Esas profundas transformaciones que estdn ocurriendo en la
comunidad internacional llevé al gobierno de Estados Unidos a
establecer los ejes principales de esas modificaciones, para lo que
constituy6 el US Advisory Commission on Public Diplomacy formado por
siete académicos. Las principales conclusiones fueron:

*? Para Sahagtin (1998: 226) globalizacién es el “conjunto de procesos tecnoldgicos,
econdmicos, sociales, politicos, militares, culturales y psicolégicos que, cada vez con
mas frecuencia, superan las barreras nacionales y estatales, y generan dinamicas e
interacciones nuevas a las que las concepciones y estructuras tradicionales de las
relaciones internacionales no encuentran respuesta”.
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* Incremento de los flujos y procesos informativos en cantidad y
rapidez, gracias a la generalizacion de las tecnologias de la
comunicacion.

e Expansiéon de elementos democratizadores en el ambito
internacional con una creciente presién para los gobiernos en el
respeto a los derechos humanos.

e El proceso de globalizacién abarca a multitud de tematicas con lo
que las interrelaciones implican expandir las ventajas y los
problemas.

¢ Una multiplicaciéon de los actores internacionales, al lado de los
Estados. Asi, han surgido multinacionales, fundaciones,
movimientos sociales que tienen una participacién activa en la
dindmica internacional (Sahagtn: 1998: 43-48). En este sentido, las
principales actividades de relaciones ptublicas internacionales es
llevada por empresas que operan en otros paises. De ahi, que sea
necesario analizar y comprender los fendmenos culturales, pautas de
comportamiento y valores de los paises (Blake y Toros, 1976).

6.2. DEFINICION

Esa ampliaciéon de los cometidos de las relaciones publicas
internacionales es la consecuencia de la dindmica internacional, en la
que se estd produciendo wun acercamiento entre empresas,
organizaciones, Estados, pueblos, etc. Y en esas interacciones es
imprescindible desarrollar estrategias que lleven a una profundizacién
del entendimiento mutuo entre los participantes.

Wilcox (2001: 373) define las relaciones publicas internacionales
como la “campafia planificada y organizada por una empresa,
institucién o gobierno para establecer relaciones de beneficio mutuo con
publicos de otros paises. A su vez, estos ptblicos pueden definirse como
los distintos grupos de personas que se ven afectados por (o que pueden
afectar a) las operaciones de una empresa, institucién o gobierno
especifico”. En consecuencia, las relaciones ptblicas internacionales
pueden ser realizadas por entidades ptublicas y privadas. En muchas
ocasiones, las acciones se realizan conjuntamente ya que unas y otras
pueden ser ayudadas tanto por una entidad publica como privada. Asi,
existen empresas que requieren el apoyo de instancias publicas para
conseguir todo tipo de soporte en contactos internacionales en los que
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compiten con empresas de otros paises. Por otro lado, pueden existir
determinadas actividades que no pueden ser realizadas por instituciones
publicas y se vehiculan mediante empresas. Un ejemplo es el de los
paises que oficialmente no mantienen relaciones diplomaticas de iure,
pero si de facto, a través de pequefios avances comerciales o de otra
indole (culturales, deportivos...).

Las posibilidades de relacion en las relaciones publicas
internacionales son muy variadas y pueden abarcar, tanto cuantitativa
como cualitativamente, ilaciones entre Estados y organizaciones,
Estados y Estados, Estados e individuos, individuos y organizaciones u
organizaciones con organizaciones. Esa ampliacion de los actores
internacionales ha sido sefialada en un informe encargado por la ONU y
titulado Comisién sobre la Gobernabilidad Global®3:

“La gobernabilidad global, en el pasado
considerada esencialmente ligada a las relaciones
intergubernamentales, incluye ahora no sélo a los
Gobiernos y a las instituciones intergubernamentales,
sino  también a las  organizaciones no
gubernamentales, a los movimientos ciudadanos, al
mundo académico, a las empresas transnacionales y a
los medios de comunicacién”.

6.3. EL PAPEL DE LAS RELACIONES PUBLICAS
INTERNACIONALES

Las relaciones ptublicas internacionales han tenido -y estan
teniendo- un gran auge con el proceso de globalizacién, en el que se
potencian los intercambios y las interrelaciones comerciales. Esa
globalizacion lleva a las empresas a planificar, desarrollar y aplicar
estrategias de relaciones publicas que coadyuvan a la consecucién de
contratos. A su lado, las instituciones estatales tienen una funcién sobre
la base de establecer planes a largo plazo, creando climas de opinién
publica y sobre las instancias ptblicas de los paises. Eso ha llevado a la
creacion, asimismo, de entidades globales para poder discutir sobre la
problematica de las relaciones ptublicas internacionales, como es el caso

3 Our Global Neighborhood. The Report of The Commission on Global Governance,
Oxford University Press, 1995: 335.
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del Council of Public Relations Network (CPRN)3 creado para actuar a
modo de lobby de las empresas de relaciones publicas.

Para Black (1994: 178) los objetivos de los programas de las
relaciones publicas internacionales son “proteger la reputacién general
de los productos y servicios y, en segundo lugar, reforzar la reputacién
de los productos suministrados por una determinada empresa o
industria”. En este sentido, toda organizacién que actia en el contexto
internacional es catalogada, en gran medida, por la percepcién que se
posea sobre el pais en el que estd asentada. Sin embargo, esa situacion
Unicamente ocurre cuando la organizacién estd muy ligada a la imagen
del pais. De ahi, que las organizaciones intenten velar por una posicién
individual, en principio, dejando paso a acciones politicas cuando se
debe actuar en &mbitos de influencia directa de instancias politicas, tales
como contratos gubernamentales, servicios ptblicos o cualquier otra
actividad que necesite el permiso o la aquiescencia gubernamental.

Sahagtn (1998: 202) afirma que la imagen internacional es el
“conjunto de elementos cognitivos y afectivos que determinan el
comportamiento de cada actor internacional o el conjunto que cada
persona, grupo o pais se forma de si mismo y de todo lo que le rodea”.
Esa imagen es dindmica y a su vez, con una modificaciéon de carécter
pausado por la dificultad de la construccién de la realidad, ya que como
sefiala Boulding?:

“El problema fundamental es que no se pueden
conseguir  imdgenes correctoras del sistema
internacional a partir del aprendizaje tradicional
porque las simples retroalimentaciones del proceso de
aprendizaje tradicional son inadecuados para
comprender la enorme complejidad del sistema”. De
ahi, que sea pertinente desarrollar estrategias de
comunicacion si se desea modificar las percepciones
que se tengan sobre una organizacion, pais, persona,
etc. Y aqui el papel de las relaciones publicas
internacionales es  determinantes con una
planificacién adecuada y basada en unos objetivos

34 .. ..
Inicialmente creado en 1997 por cuatro de las mds importantes cadenas de

relaciones publicas del mundo (Pinnacle World-Wide, The WorldCom Group, Public
Relations Organization International e IPREX).
% Citado por Sahaguin, 1998: 203.
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establecidos previamente. De lo que se trata es de que
el emisor tome la iniciativa para configurar su imagen
(proaccién) y no actia a partir de las imagenes que
otros proyectan (defensiva)”.

Los propios paises contratan empresas de relaciones publicas
para mejorar sus percepciones en otros entornos (Albritton y Manheim,
1983). Un ejemplo es la técnica utilizada por empresarios japoneses con
la intencién de crear una buena imagen publica. La Cdmara de Comercio y
de Industria de Osaka ha creado el programa TYOP (Ten Young Outs
Tanding Persons), durante 10 afios, de 1981-1990, que consistia en la
invitacion cada otofo para visitar Japén a diez jévenes muy
seleccionados, provenientes de diez paises del mundo. Cada una de
estas personas representa a una categoria profesional determinada: un
afo los candidatos eran escogidos entre jovenes de la politica y, en
posteriores afios, de otros campos sociales (economia, cultura...). La
intencién de este programa es bien claro: desarrollar la comprensién
mutua en el mundo, creando oportunidades de comunicacién entre los
paises. Pero subrepticiamente a esta escatologia aparece la creacién de
una agenda de contactos de personas, que en el futuro ocupardn
posiciones sociales significativas, difundir una imagen positiva de su
pais a personas clave socialmente y crear y conservar relaciones fieles y
fructiferas.

La actividad de las relaciones publicas internacionales esta
directamente relacionada con el incremento del volumen exportador de
los paises, cuanto mayor es la implicacién empresarial en otros paises,
mayor desarrollo cualitativo y cuantitativo de las relaciones publicas. A
su vez, la implantacién y apertura de delegaciones empresariales en
otros paises conlleva el aumento de las relaciones ptblicas internas, ya
que los trabajadores e, incluso, los accionistas deben poseer canales de
comunicacién internos que les permita disponer de una comunicacién
adecuada. Para ello se puede recurrir a la multitud de instrumentos
tecnoldgicos al alcance de la comunicacién en las organizaciones, tales
como internet, intranet, videoconferencias, correo electrénico...
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6.4. TIPOLOGIAS DE ACTUACION

Las relaciones ptublicas internacionales se pueden vehicular de
manera directa o contratando los servicio de empresas de relaciones
publicas autctonas. Las ventajas y desventajas de una modalidad u otra
van a depender de las particularidades de la campafia, los sujetos
implicados, el tipo de organizacién, el pais en el que participe y la
funcién particular de las actividades planificadas.

El estudio de las relaciones ptublicas internacionales no se puede
separar del contenido de los propios mensajes, ademds de los elementos
estructurales, tal como senalan diversos autores (McClelland, 1974;
Mowlana, 1986 y Parés, 1992). En la comunicacién internacional, como
sefiala Merle (1965: 15), “las distancias intelectuales y psicolégicas son, a
veces, las mas dificiles de allanar”. En este sentido, es necesario seguir
unas pautas de actuacién generales que van a delimitar el marco de
actuacién (véase cuadro 1).

Cuadro 1
Pautas de actuacién

= Planificacién segtn las caracteristicas propias
del pais en el que se vaya a participar

= Utilizar expertos en comunicacién
internacional y expertos en comunicacién del
propio pais receptor

* Buscar el apoyo de personalidades y lideres
de opinién autéctonos

* Acomodacioén de las acciones a la cultura,
pensamiento, estructura financiera o
econdmica, estructura politica... de cada pais

* Tener en cuenta las caracteristicas propias de
la organizacién

* Buscar sentimiento de apoyo a la colaboracién
mutua y no tanto a la superioridad o la
expoliacién material

No cabe duda que los instrumentos y las modalidades de los
mensajes son multiples y deben adaptarse a las particularidades de la
actividad y del emisor y receptor. Asi, Parés (1992: 284) sefala que
aparecen “un emisor —persona individual, grupo social, Gobierno-
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situado en el marco de un estado concreto, que intercambia mensajes
con un receptor, situado en otro estado, a través de una fuente de
informacion caracteristica, como puede ser una agencia de informacién o
un medio de comunicacién social”. Esa fuente de informacién son en
gran medida, los propios medios de comunicaciéon que relatan y
explican las situaciones. Para ello, son recurrentes las invitaciones a
periodistas para visitar zonas u organizaciones para realizar reportajes,
cronicas, ficciones audiovisuales, etc. Pero también otros canales de
comunicacién son la organizaciéon de eventos monotemaéticos (feria del
turismo, del automévil, etc.) o pluritemdticos (semana del Japén, por
ejemplo) a los que acudirdn los medios de comunicacién o los propios
ciudadanos del pais.

Merced a la amplitud de situaciones que se pueden plantear y a
los multiples actores internacionales que pueden participar es necesario
analizar cada situaciéon de manera individualizada. Uno de los aspectos
mas relevantes son las reticencias que pueden plantearse en los paises en
los que se desea participar. Hace unos afios acontecié un ejemplo de
como se opusieron diversas compaiiias a la entrada de la multinacional
Air Chemical Company, Inc en el sector quimico espafiol. Asi, las
compafiias espafiolas intentaron impedir la toma de posesion para que
no se rompiera la estructura de oligopolio que existia hasta el momento
y asi seguir controlando el mercado y influyendo en los precios®. Para
ello comenzaron a surgir noticias referidas a que la compafia habia
adquirido la participacion de forma incorrecta, sin cumplir con los
requisitos que establece la ley espafiola. Asimismo, se emitieron
mensajes en contra de los sistemas de produccién por ser altamente
contaminantes y degradar el medio ambiente. La estrategia de relaciones
publicas no se encaminé a criticar al resto de compafifas, sino a ofrecer
una apertura informativa sobre el proceso de toma de participacion y el
proceso medio-ambiental de las fébricas.

Las estrategias deben comprender objetivos generales dirigidos a
mejorar el grado de comprensiéon de los Estados origen de las
organizaciones, acciéon vehiculada principalmente por los propios

*® Sobre todos los detalles de esta situacion, véase Fernando Huertas y Jordi Saldafia:
“Problemas provocados a una multinacional por haber entrado en una compaiiia
nacional del sector quimico”, en Barquero, J.D. (1995): Casos prdcticos de Relaciones
Publicas, Barcelona, Ed. Gestion 2000.
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Estados?, y objetivos especificos o particulares que son los que realicen
las propias organizaciones en el dmbito de sus inquietudes. Ante esta
situacion, considero que las embajadas deben desarrollar y potenciar su
papel coordinador de esos dos tipos de objetivos para que no haya
ineficiencias y ni contradicciones en las actividades que se ejecuten. Pero
no unicamente los representantes oficiales en otros paises, sino que los
propios servicios de informacién desempefian una notable funcién en el
comercio internacional®. La conjuncién de todas esas acciones configura
una determinada imagen de los paises y por extensiéon, de sus
organizaciones. Para Capriotti (1999: 188) uno los pardmetros que
escapan al control de las organizaciones que actian internacionalmente
son aquellas percepciones que se poseen sobre el pais de origen o sobre
el sector de actividad en el que trabaja y, ahi que sea necesario analizar
“la imagen del sector de actividad y también del pais de origen de la
organizacion, para analizar cémo influyen —o qué aportan o qué quitan-,
en la imagen corporativa de la compafiia”. Ahora bien, no todo tipo de
organizaciéon se ve condicionada por la imagen del pais en el que se
encuadre, sino que estimo que esa asociacion se refiere mucho maés a las

*” Los propios Estados realizan campafias de relaciones publicas en otros Estados,

sobretodo para facilitar el apoyo de la opinién publica a las decisiones que adopte su

gobierno sobre esos paises. Un claro ejemplo es el de Taiwdn que ha contratado a la
empresa Cassudy & Associates para que colabore a que la opinidon publica
estadounidense sea favorable a la ayuda que le dispensa su gobierno.

*® Para Sahagun (1998: 388) una de las funciones de los servicios de espionaje es la

ayuda a las nacionales. Asi, las misiones son:

® Apoyo a la diplomacia nacional.

®  Apoyo a la vigilancia del cumplimiento de los acuerdos y tratados.

® Apoyo a las operaciones militares y de mantenimiento de la paz.

e Apoyo a la planificacién de la defensa.

e Informacion econdémica (espionaje industrial) para ayudar al pais a competir y a
mejorar el bienestar de sus ciudadanos.

® Respuestas a posibles o reales amenazas terroristas, del narcotrafico, de
proliferacion y del crimen organizado.

e Apoyo a los jueces y otras instituciones del Estado.

e Informacidén y alerta contra posibles accidentes y/o catéstrofes de todo tipo,
especialmente las que puedan causar graves dafios al medio ambiente y a la
poblacidn.

e Informacién que permita prepararse frente a epidemias, enfermedades
contagiosas...

e Guerra electrdnica.
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empresas lucrativas y menos a otros tipos de organizaciones, tales como
las Organizaciones no Gubernamentales.

6.4.1. Preparacion del personal

Por ello, los especialistas en relaciones publicas internacionales
deben ser personas que cuenten con una amplia experiencia en la
metodologia y técnicas de las relaciones ptublicas y sean profundos
conocedores del contexto internacional. Eso le va permitir desarrollar
con eficacia todo un conjunto de acciones (véase cuadro 2). Asi, todas las
actividades encuadraran las técnicas de relaciones publicas aplicadas al
marco internacional y a la idiosincrasia propia de cada pais.

Cuadro 2
Técnicas de relaciones ptublicas internacionales

* Aconsejar en aspectos culturales del pais de recepcion

¢ Organizacién de encuentros con responsables de medios
de comunicacién

¢ Organizacion de reuniones especificas con otras
organizaciones que actdan en el mismo &dmbito
profesional

® Presentar a personas que ocupan posiciones estratégicas
en el sistema politico que puedan ayudar a la
organizacion

¢ Entablar encuentros con lideres de opinién

e Informacién sobre la estructura econdmica, social,
politica, cultural y otros &mbitos

® Asesorar en los cambios que deben hacer Ilas
organizaciones que desean actuar en otros paises

* Poseer contactos con empresas de relaciones ptblicas de
otros paises, ya que se puede planificar la estrategia en
el pais de origen y aplicarse por parte de una empresa
del pais de destino

¢ Contar con especialistas en las materias y no acometer
actuaciones basadas en el voluntarismo

¢ El idioma es esencial por lo que hay que contar con
expertos en las traducciones, comunicados de prensa,
rotulaciones diversas, realizaciéon de impresos, etc.
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A su vez, la accién de las relaciones publicas debe adoptar una
actitud proactiva para poder dirigir adecuadamente la estrategia
planificada. Y uno de los elementos que mds distorsionan la actividad
son los hechos imprevistos que puedan acontecer. En este sentido, los
principales problemas con que se encuentran las relaciones ptublicas
internacionales para Strenski (1975) son las consecuencias negativas para
las empresas de los nacionalismos, las fluctuaciones monetarias y los
cambios politicos.

Asi, toda entidad que desee actuar en otros paises debe valorar
los riesgos que esa accién conlleva para sus intereses. Esos riesgos
pueden encuadrarse en una serie de teméticas:

1. Politica, respecto a la estructura politica y el funcionamiento del
sistema. Eso implica un andlisis de la estabilidad del sistema, el
posicionamiento de los actores politicos, la cultura politica y la
dindmica de la accién politica.

2. Econdémica, que pueden depender del propio pais o del contexto
regional o internacional. Asi, crisis econémicas de ese pais, la
conflictividad laboral o condiciones socio-laborales deben ser
analizadas para enmarcar nuestra actividad en ese contexto
econémico.

3. Juridica, que implica la regulacién normativa del pais y las normas
de derecho internacional, asi como los convenios especificos y
bilaterales entre nuestro pais de origen y el de destino. Es necesario
disponer de asesoramiento juridico completo asociado a la
normativa, pero también a las traducciones efectuadas sobre los
contratos, condiciones de trabajo o cualquier otro documento que sea
redactado en varias lenguas.

4. Tecnolégico, que puede abarcar desde la dificultad para recabar
material productivo hasta la necesidad de importar determinadas
tecnologias y la normativa que la regula.

5. Cultural, referido a las costumbres, tradiciones o pautas y formas de
comportamiento social y personal del pais. Uno de los principales
inconvenientes que se producen en las relaciones entre personas de
varios paises son las diferencias culturales, por lo que el estudio en
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este campo debe ser profundo y exhaustivo con el fin de evitar
desagradables e involuntarios incidentes. Para Black (1994: 233) las
relaciones internacionales deben acomodarse a las caracteristicas
propias de los paises (“pensar globalmente pero actuar localmente”).
En este sentido, el International Institute for Management
Development (IMB) publica el World Competitiveness Yearbook en el
que se analizan los paises a partir de nueve factores:

e Economia nacional (crecimiento, tamafio, distribucién
sectorial)

¢ Internacionalizacién (apertura e intercambios
internacionales)

¢ Gobierno (eficacia y estructura)

¢ Administracién (tipologia, calidad, cantidad, corrupcién,
entre otras cuestiones)

e Finanzas (solidez de las estructuras financieras)

e Infraestructuras (nivel de desarrollo, kilometros de
autopistas, numero de aeropuertos, trenes de alta
velocidad)

¢ (iencia (inversion, investigacion, I+D)

¢ Tecnologia (nivel de industrializacién)

e Poblacion (calidad de la mano de obra, nivel de estudios)

6.4.2. El proceso

Para poder realizar una correcta camparfia de relaciones ptublicas
internacional se debe recurrir a la metodologia propia de una estrategia
de relaciones publicas: investigacion, planificacién, ejecucion y
evaluacion. Aunque existe uno de los elementos que varia respecto a los
otros, ya que debe ser potenciado. Es el caso de la etapa de la
investigacién, ya que operamos y actuamos sobre un dmbito que puede
ser desconocido en muchos aspectos. Para eso, debemos recurrir a todas
las fuentes de informacién que estén a nuestro alcance, como pueden
ser:
¢ Informacién proveniente de instancias publicas del pais de origen

relacionados con el 4rea de asuntos exteriores, comerciales,
econémicos, culturales y, en la medida de lo posible, con la
representaciéon oficial (Embajadas, Consulados..) de su pais.
También es cada vez mads recurrente solicitar informacién a los
servicios de informacién de los paises.
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e Obras de referencia internacional como son Anuario RAMSES
(Instituto Francés de Relaciones Internacionales de Paris), Guia del
Tercer Mundo (Instituto del Tercer Mundo, Montevideo), Anuario
Iberoamericano (Agencia EFE), Who’s Who, The Statesman’s Yearbook,
The Europe World Yearbook, Economic Handbook of the World, Informe
sobre Desarrollo Humano, World Development Report (Banco Mundial).

¢ Instituciones especializadas en analizar situaciones internas de los
paises, existen diversos indices entre los cuales se encuentran el BERI
(Business Environment Risk Index), el PRI (Political Risk Index), Critical
Issues Monitorring Service, Political Eisk Letter, International
Country Risk Guide, The Economist Intelligence Unit, Abecor
Country Report, Euromoney, Institutional Investor, Politicial and
Economic Risk Consultany Ltd (sobre corrupcién). A su vez,
organismos internacionales también pueden facilitar datos sobre los
paises, como el Fondo Monetario Internacional, el Banco Mundial o
la Organizacién Internacional del Comercio.

¢ Requerir informacién a lideres de opinién de esos paises desde el
ambito multidisciplinar (cultura, economia, politica, etc.), para
establecer un criterio lo méds amplio y exacto posible.

¢ Conseguir informacién a través de empresas ya instaladas en esos
paises y recabar su experiencia al respecto.

¢ Instar a que empresas de ese pais que estén en el nuestro nos
ofrezcan datos.

¢ Contratar a empresas asesoras del pais en el que deseamos
instalarnos para que nos realicen informes detallados sobre aspectos
concretos, tanto desde la perspectiva cualitativa como cuantitativa.

® Recurrir a empresas de nuestro pais para que estudien aquellos
aspectos en los que estemos interesados.

Una vez que tengamos toda esa informacién serd el momento de
planificar las actividades, teniendo presente el tipo de objetivo y los
instrumentos que vamos a utilizar y la estrategia global de la campafia.

6.4.3. El profesional de relaciones ptublicas

La actividad desarrollada por relaciones ptblicas internacionales
debe ser dirigida, planificada y aplicada por un profesional de las
relaciones publicas. Sin embargo, no siempre se concitan las
caracteristicas esenciales que debe tener un profesional de este tipo:
experto en relaciones publicas y relaciones internacionales. Con la

196



6. Las Relaciones Publicas Internacionales

creciente globalizacion la demanda de profesionales de este estilo se va a
incrementar considerablemente y los anuncios solicitando sus servicios
se generalizardn (véase cuadro 3)

Cuadro 3
Anuncio de demanda de trabajo

Director de Relaciones Piblicas Internacionales

Triton  Energy  Corporation, una  empresa
internacional de petrdleo y gas, busca incorporaciéon
inmediata para el puesto de Director de Relaciones
Publicas Internacionales. Entre las responsabilidades
del cargo estdn las de identificar oportunidades de
relaciones publicas internacionales e implementar
programas especificos para aprovecharlas- el
profesional contratado asumird también el liderazgo
del equipo de relaciones publicas y atencién de los
medios de comunicacién del presidente de la
compafiia, trabajard estrechamente con los periodistas,
dirigira las relaciones con los medios (preparacién de
comunicados de prensa y articulos, etc.) y preparard
las entrevistas de los ejecutivos de la empresa con los
medios de comunicacion.
El cargo exige un 50 por ciento de dedicacién a viajes
internacionales con duraciones medias de alrededor
de una semana. Los conocimientos de castellano (asf
como de otros idiomas) se considerardn un aspecto
positivo en la seleccién de los candidatos. Se exige
entre tres y cinco afios de experiencia en las relaciones
publicas internacionales.

Fuente: Wilcox et al. (2001): 379

En el marco de la actividad tradicional de las relaciones ptblicas,
su responsable internacional debe poseer una serie de caracteristicas
especiales que lo interrelacionan con el elemento que desea conectar
(empresa, gobierno u organizacién) con el elemento al cual se conecta
(pais, pueblo o cultura). Tal como sefiala Anderson:

“Los  especialistas en  relaciones  publicas
internacionales o globales son intérpretes culturales.
Deben comprender la cultura empresarial y general
tanto de sus clientes como del pafs en el que éstos
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desean realizar actividades comerciales. Ya sea como
asesor interno o externo, la primera tarea del
especialista es advertir a la empresa que se dispone a
operar en el extranjero cémo se hacen las cosas en el
lugar de destino. ;Cémo funciona el mercado?
(Cudles son los hdbitos empresariales? ;De qué
infraestructuras dispone el pais? El asesor también
debe entender el modo en que se hacen las cosas en el
lugar de origen de la empresa, a fin de reconocer los
aspectos que necesitardn una conversién o una
adaptacion...

Esta drea necesita especialistas para los que
conocer e interesarse por las culturas extranjeras sea
su mejor habilidad dentro de las habilidades de las
relaciones publicas. Necesitan un buen sentido de
orientacién en el entorno de trabajo; y aunque no
tengan respuestas para cada pais en concreto, deben
saber hacer las preguntas correctas y a quién
hacérselas. Necesitan saber cudles son los riesgos
potenciales para que la empresa meta la pata cuantas
menos veces sea posible”. (Gavin Anderson,
presidente de Gavin Anderson & Company, citado
por Wilcox (2001: 393)

Asimismo, uno de los aspectos que hay que tener en cuenta en
esta actividad es el campo de la ética, ya que debe ser uno de los
pardmetros esenciales en la actuacién que realice. Desde la perspectiva
del componente ético, Mowlana® establece los siguientes principios:

* Tratar de prevenir las guerras y promover la paz.

® Respetar la cultura, la tradicion y los valores de los diferentes
pueblos de la comunidad internacional.

® Promocién de los derechos humanos y de la dignidad personal.

® DPreservar el papel de la comunicacién interpersonal, de las
relaciones humanas, de la familia y de la comunidad.

Asi, el componente ético tiene influencia sobre la actividad de las
relaciones publicas internacionales. Y en consecuencia, como no podria
ser de otra manera, implica al propio profesional. De ahi, que las propias
asociaciones profesionales hayan establecido normas éticas de actuacion.
Para ello, la Asociaciéon Internacional de Relaciones Publicas ha

% Citado por Parés (1992: 292).
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elaborado un cédigo ético que establezca los pardmetros que deben
medir la conducta profesional de las relaciones ptiblicas internacionales
(véase el cuadro 4).

Cuadro 4
CODIGO ETICO DE LA ASOCIACION INTERNACIONAL DE
RELACIONES PUBLICAS (IPRA)
El siguiente cédigo de conducta profesional, basado en los
estatutos de Naciones Unidas, se ha publicado en veinte idiomas:

LOS MIEMBROS DE LA IPRA DEBEN ESFORZARSE POR:

1.- Contribuir a la consecucién de las condiciones morales y
culturales que permitan a los seres humanos alcanzar su verdadera
talla y gozar de los derechos inalienables que se reconocen en la
Declaracion Universal de los Derecho Humanos.

2.- Establecer los modelos y canales de comunicacién que,
fomentando el libre flujo de la informacién esencial, consigan que
cada miembro del grupo se sienta informado, se conciencie de su
propia implicacion y responsabilidad, y se solidarice con los otros
miembros.

3.- Conducirse siempre y en toda circunstancia de un modo que
asegure y le haga merecedor de la confianza de aquellos con
quienes entra en contacto.

4.- Recordar siempre que, dada la relacién que se establece entre su
profesién y el publico, su conducta (incluso en la vida privada)
afectard al modo en que se perciba ptblicamente la profesiéon en
general.

LOS MIEMBROS DE IPRA DEBEN COMPROMETERSE A:

5.- Observar en el curso de sus responsabilidades profesionales los
principios y normas éticas que se desprenden de la Declaracion
Universal de los Derecho Humanos.

6.- Mostrar el debido respeto y conservar la dignidad humana, y
reconocer el derecho individual de cada persona a formarse su
propio juicio.

7.- Establecer las condiciones éticas, psicolégicas e intelectuales que
permitan desarrollar el didlogo en su sentido més real, y reconocer
el derecho de las partes involucradas a expresar su punto de vista
y defenderlo.

8.- Actuar, en toda circunstancia, de un modo tal que se tenga en
cuenta los respectivos intereses de todas las partes involucradas,
esto es, tanto los intereses de la organizacion a la que representan
como los del publico.
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9.- Cumplir sus promesas y compromisos, que deberdn ser siempre
reconocidos como tales a fin de evitar malentendidos, y mostrar
lealtad e integridad en toda circunstancia con objeto de mantener
la confianza de la organizacién para la que trabajen o hayan
trabajado, asf como la del publico que pueda verse afectado por
sus acciones.

LOS MIEMBROS DE LA IPRA DEBEN EVITAR:

10.- Subordinar la verdad a otras obligaciones.

11.- Poner en circulaciéon toda informacién que no se base en
hechos establecidos y demostrables.

12.- Tomar parte en cualquier intervencién o compromiso que sea
poco ético, deshonesto o susceptible de dafiar la dignidad o la
integridad humana.

13.- Usar cualesquiera métodos o técnicas manipuladoras
disefiadas para crear una motivacién subconsciente por el cual el
individuo no pueda controlar su libre voluntad y, por
consiguiente, no pueda considerérsele responsable de sus acciones.

Esas normas éticas deben ser los principios reguladores de la
actividad de las relaciones publicas internacionales. Actividad que,
como hemos sefialado, va a caracterizarse por un incremento muy
significativo como consecuencia del proceso general de globalizacién

que implicard a empresas, organizaciones internacionales y Estados.
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7. RELACIONES PUBLICAS Y CRISIS

Las relaciones ptblicas se han ido insertando en el seno de todo
tipo de organizaciones, ya sean organismos publicos, organizaciones
sociales, empresas, patronales, partidos politicos o sindicatos. Esa
inclusién nace de la necesidad de estructurar la comunicaciéon ante las
crecientes demandas de la nueva sociedad de la comunicacién. Esos
nuevos requerimientos no sélo se refieren a los procesos productivos,
sino que también inciden sobre las estructuras organizativas para
satisfacer dos tipos de peticiones: una interna y otra externa.

Desde la perspectiva interna, uno de los principales cometidos,
fruto de la permanente innovacidn, es el de satisfacer las necesidades de
formaciéon de los empleados. Esa necesidad parte tanto de los propios
trabajadores como de los mismos cuadros directivos. Y en esa situacion,
las relaciones publicas son el nexo de unién entre unos y otros. Por un
lado, porque los trabajadores demandan el aprendizaje de nuevas
maneras de trabajar y por el otro, los empleadores deben disponer de las
herramientas necesarias para comunicar qué se debe hacer y cémo
hacerlo en el marco de la creciente competitividad entre las propias
organizaciones.

Esa competitividad no se refiere tinicamente a la que se realiza
entre empresas sino que también otras estructuras organizativas
compiten entre ellas. Un ejemplo muy didfano es lo que sucede con las
denominadas Organizaciones No Gubernamentales, que estdn en directa
competencia a la consecuciéon del mayor ntmero de socios y
simpatizantes. Y qué decir de los sindicatos o de los propios partidos
politicos.

En nuestra sociedad actual la informacién es algo que se ha
convertido en un elemento que vertebra casi todas las actividades que se
realizan. Una informacién se genera, se reproduce y se transforma, pero
nunca se destruye. Eso implica que permanentemente estd circulando
por diferentes resortes, ya sean econdmicos, financieros, sociales,
politicos, medidticos, etc. Otros actores sociales, en consecuencia, se
forman y re-forman su percepcién sobre las personas fisicas y juridicas,
por lo que la imagen que tenemos de gran parte de las organizaciones es
una percepciéon no vivida directamente, sino mediada. Y es aqui dénde
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las relaciones ptublicas pueden realizar un papel de gestion sobre la
comunicacién que circula en el seno de la sociedad.

Esa actuaciéon implica una planificaciéon en lo que se desea
realizar, por lo que la planificacién es uno de los elementos insitos al
propio concepto de las relaciones publicas. Sin preparar previamente las
actividades que se van a concretar, no existe una verdadera accién de
relaciones publicas. Y sin investigacion tampoco es posible planificar
aquello que se va a elaborar. En consecuencia, toda accién de relaciones
publicas conlleva la realizacién de una investigacién y la planificacién
de las actividades para disponer del personal y material adecuado.

Del conjunto de acciones comunicativas que se pueden realizar
por parte de las organizaciones cabe destacar las situaciones de crisis
que, en contra de lo que se piensa, deben estar previamente planificadas.
Y que no se entienda mal, el término planificar se define como “Hacer
plan o proyecto de una acciéon” (RAE, acepcion 2). Y qué mejor que estar
proyectado lo que se va a hacer en una crisis.

7.1. LA ORGANIZACION ANTE UNA CRISIS

Las relaciones publicas tienen un campo de actuaciéon bastante
amplio en el seno de las organizaciones. Entre sus funciones se pueden
citar bastantes, pero casi todas es posible enmarcarlas en la doble
tipologia de comunicacién interna y comunicacién externa. Sin embargo,
es dificil deslindar el d&mbito de cada una de ellas, ya que la
comunicaciéon no encuentra con topes que delimitan su alcance. Todo
ello debido a que cualquier actuaciéon que se lleve a cabo tiene
repercusiones internas y externas. Posiblemente uno de los ejemplos
més claros de esa interdependencia entre las perspectivas interna versus
externa lo tenemos en la denominada comunicacién en crisis. Si se
analiza minimamente una situaciéon de crisis es facilmente observable
que la situacion afecta externa e internamente.

De manera externa, al afectar a la percepcién de los publicos de
la organizacién, ya sean aquellos relacionados directamente con ella o
quienes no tienen una ilacién excesivamente cercana. Internamente, asi
mismo, los publicos internos demandan una actividad adecuada. Esa
separacion entre comunicacién interna y externa se muestra muy difusa
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en las situaciones de crisis, motivado por el hecho de que parte del
publico interno recibe una porcién de nuestro mensaje por mecanismos
externos, esencialmente los medios de comunicacién.

Cuadro 1
Puablicos de la Crisis

INTERNOS EXTERNOS

- AUTORIDADES
- TRABAJADORES PUBLICAS (LOCAL,
- PROVEEDORES AUTONOMICA Y
- ACCIONISTAS NACIONAL)
Pl e o

COMUNICACION
- CIUDADANOS

Cualquier organizaciéon estd expuesta a que se produzcan
situaciones que violenten la percepcion que las personas y colectivos
tiene sobre ella. Esa imprevisibilidad no debe ser algo improvisado, sino
que es inexcusable prever las situaciones de crisis. Son tantos los
posibles problemas que se pueden producir que es muy dificil
prenunciar esas situaciones, pero eso no quiere decir que debamos
permanecer pasivos ante su apariciéon. Una cosa es que se puedan
producir situaciones de crisis y otra muy distinta es que pensemos que
no podemos hacer nada para solucionarla.

Empero, se tenga o no prevista una determinada situacién, el
elemento sorpresa es inherente a los momentos de crisis, ya que el hecho
de que aconteciera una crisis esperada serfa un fracaso organizativo por
no haber podido atajarla adecuadamente. Esa sorpresa es uno de los
factores concurrentes en las crisis (Pifiuel, 1997: 168) y de ahi que sea
necesario protocolizar nuestra actuacion.

Uno de los aspectos més relevantes que aporta la cotidianidad a
las situaciones de crisis es la conversiéon de riesgos potenciales a
situaciones reales, ya no tinicamente en el elemento previsor sobre qué
puede ser una crisis, sino en el hecho de no enfrentarse a
acontecimientos que son reales pero que no se les concede la necesaria
importancia. Segtin, un estudio del Instituto de Gestién de Crisis de
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Indiana s6lo el 14% de las crisis empresariales son inesperadas, por lo
que el 86% restante, denominadas crisis humeantes, son producto del
escaso celo profesional ante hechos sucedidos, pero que no se atajaron
de una manera correcta (Wilcox et al. 2001: 191).

7.1.1. Caracteristicas de las crisis

Esa evolucién que pueden seguir las crisis en un sentido
ascendiente es uno de los aspectos menos estudiados por parte de las
relaciones publicas en crisis, debido a que gran parte de las situaciones
tienen su génesis en problemas menores que al no resolverlos a tiempo
se convierten en situaciones conflictivas. Fearn-Banks (1996) sefiala que
la gestion eficaz de las crisis es lo que va a permitir que un problema no
devenga en crisis y posteriormente, éstas en catastrofe.

El hecho de saber qué hacer, como hacer, quién hacer, cuando
hacer y qué comunicar nos permite actuar con la adecuada rapidez que
demande la situaciéon. Cualquier tipo de crisis exige una rapidez e
inmediatez en la respuesta. No debemos olvidar que dar de lado a la
situacién no es bueno ni recomendable, ya que el problema persiste y, lo
que es mucho peor, se escapa de nuestro control y participacién. No hay
que olvidar que una de las principales caracteristicas de las crisis es la
cobertura de los medios de comunicaciéon y ello implica unas
informaciones sobre qué ha ocurrido y la btiisqueda de respuestas a la
situacion. Es esencial tener claro que el papel de las relaciones publicas
en las situaciones de crisis es entre otros, el de participar en la
estructuraciéon del contenido comunicativo de los medios, ya que éstos
informardn sobre el hecho independientemente de cudl sea nuestra
posicion.

Una situacion de crisis se caracteriza basicamente por la
mutabilidad de los hechos y participa de continuas readaptaciones que
conllevan actuaciones que se deben adoptar permanente en el dmbito
cualitativo y cuantitativo de los acontecimientos. Las caracteristicas de
las crisis son varias, aunque los diferentes autores coinciden en la
sorpresa y en las repercusiones para la imagen de la organizacion (véase
cuadro 2).
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Cuadro 2
Caracteristicas de las crisis
Autor Caracteristicas
Pulgar Rodriguez ® Sorpresa
(1999:130) e Falta de informacién
e Escalada de
acontecimientos

e Pérdida de control

* Foco de atencion publica

* Sensacién de persecucion

® Panico

Lacasa (1998:121) * Inesperadas

¢ Imprevisibles

¢ Fuera del control y
voluntad empresarial

¢ Comprometen la imagen
de la empresa

Pifiuel (1997:168) ¢ Dimensién ptublica y
mediatica

¢ Sorpresa inherente

¢ (Cada crisis es tnica

e Situacién de urgencia

¢ Traumatismo interno

Aunque no todas las crisis son iguales ni afectan de la idéntica
manera a las organizaciones, si que se exhiben unos elementos comunes
a las situaciones de crisis como son:

Sorpresa

Atencion mediética

Repercusién social

Afecta al ptiblico interno

Interés de los poderes ptblicos
Urgencia

Buena imagen de las victimas
Afectan a la imagen organizativa
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Las crisis que se pueden producir tienen un ciclo en su existencia que va
desde su génesis hasta el enfrentamiento a la situacién y una preceptiva
auditoria de imagen o revision de como ha afectado a la imagen de la
organizaciéon (cuadro 3). En su estructura actual y la dindmica de
nuestras sociedades desarrolladas, toda organizacién debe desplegar un
conjunto de acciones que la permitan anticiparse a las situaciones
conflictivas.

Cuadro 3
Proceso Ciclico de las relaciones ptiblicas en crisis

L :} . I:} Respuesta
Prevision crisis Crisis organizaci6n

Evaluacion —or—— Actyacion SCEEEEEE, ()i de

Crisis

Fuente: Elaboracién propia

La investigacién respecto a los posibles riesgos que se pueden
tener no sélo debe provenir del equipo directivo o de los responsables
de relaciones ptblicas, sino que se puede reunir informacién de otros
ambitos. Asi, Villafafie (1999: 273) resalta que se puede obtener
informacién de los propios empleados. Este aspecto, sin embargo, no
debe limitarse a lo podriamos denominar como ptblico interno, ya que
otro tipo de personas u organismos nos pueden ayudar a establecer una
taxonomia lo mas completa posible de las crisis potenciales o también
podemos obtener informacién analizando aquello que acontece a otras
organizaciones que actiien en los mismos sectores sociales.
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7.2. TIPOLOGIAS DE LAS CRISIS

Las posibles tipologias de crisis son amplias y dependen de la
estructura organizativa, del campo de actuaciéon, de los objetivos
organizativos; esto es, son tan variados como situaciones reales. Asi, se
han intentado encuadrar desde postulados generales que abarquen al
mayor nimero de situaciones. Para Black (1994: 56), uno de los mayores
investigadores en relaciones ptblicas, las situaciones de crisis se pueden
dividir en dos clases:

a) Incégnitas conocidas, como acontecimientos que pueden

suceder a causa de la naturaleza de un negocio o servicio.
Este tipo de crisis permite conocer que existen riesgos
potenciales, pero se desconoce si realmente ocurrirdn o
cuando pueden hacerlo. Para Black, la atencién que se debe
dedicar a estos tipos de crisis depende de la vulnerabilidad
que se tenga. Sin embargo, cualquier organizaciéon debe
disponer de todos los mecanismos preparados para
enfrentarse a las crisis, porque una de las caracteristicas de
éstas es la imprevisibilidad en el devenir una vez que se ha
desatado una situacién de crisis.

b) Incégnitas desconocidas, que son aquellos hechos que no
pueden ser previstos por nadie. Para este tipo de crisis, el
elemento fundamental es la preparacién de un plan de crisis
que permite actuar de la manera mds rdpida posible. Ese plan
no contendrd los supuestos de crisis, pero si que puede
ayudar a que las pautas de actuacién sean realizadas de
manera automadtica y asi no dedicar el tiempo inicial —por
otra parte, esencial en toda crisis- a requerimientos logisticos
sobre como actuar, qué hacer o quién participar en la
resolucion de la crisis.

Otros autores han profundizado mas en las causas que pueden
motivar las diversas situaciones de crisis. Frente a una perspectiva maés
estructuralista de Black, las diferentes clasificaciones de crisis inciden en
aspectos mads funcionales. Villafafie (1999: 268) recoge algunas
clasificaciones realizadas por expertos (cuadro 4).
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Cuadro 4
Taxonomia de las crisis
AUTOR CLASIFICACION

Institute for Crisis - Operativas
Management - De gestion
Gottschalk - Financieras

- De imagen

- Agentes externos
Berge - Tantos tipos de crisis como situaciones
Mayers y Holusha probleméticas
Berge - Croénicas (no emergencias)

- Agudas (emergencia)
Reihardt - Inmediatas (emergencia)

- En desarrollo ( no emergencia)
Mitroff, Pauchant - Técnico/Externa
Shrivastava - Econémico/Externa

- Personal-social organizativa/Interna

- Personal-social organizativa/Externa
Pauchant y Mitroff - Ataques econémicos/Externos

- Ataques sobre la informacién/Externos
- Fallos

- Megafallos

- Enfermedades laborales

- Crisis psicolégicas

Gonzélez Herrero - Evitables

- No evitables (accidentes u operativas)

Tras la posible catalogacion de las crisis que puedan acontecer en
la organizacién es necesario establecer una metodologia de actuacién
que recoge los pasos que se van a ir realizando por parte del personal
que se enfrente a la situacion. Para Villafafie (1999: 273) la guia para la
accién recogerd los siguientes materiales:

¢ Composiciéon del comité de crisis y funciones asignadas a cada
uno de sus miembros.

e Logistica necesaria para afrontar la crisis e instrucciones para la
instalacion del centro de control.

¢ Normas de comunicacién interna y externa.

¢ Posicionamiento inicial de la empresa ante la crisis (discurso de
espera).
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¢ Documentacién y antecedentes de crisis similares sufridas por
otras empresas para ser suministradas a la prensa.

* Especialistas que deberan ser consultados en caso necesario.

* Organismos publicos y administrativos competentes.

* Relacion de posibles aliados para afrontar la crisis.

Ante todo, el trabajo de las relaciones publicas es el de ser
promotores e iniciadores en la presentacién publica de los hechos para
no ir con una actitud defensiva y a merced de lo que vayan publicando
los medios. La respuesta no debe ser nunca reactiva, es decir, reaccionar
ante lo que se publica, sino todo lo contrario. En consecuencia, debe ser
la organizaciéon quién tome la iniciativa y propenda a informar de la
situacion y de cuantos datos estemos dispuestos a ofrecer. Esta actuacion
ya habia sido realizada por uno de los denominados padres fundadores
de la actividad de relaciones ptublicas, Ivy Ledbetter Lee, cuando rompe
con el tradicional hermetismo en las informaciones sobre accidente de
trenes al informar a la prensa del descarrilamiento de un tren de la
Pennsylvania Rail Road y facilitar su labor informativa, permitiendo el
acceso al lugar del accidente y siendo el interlocutor entre los medios
informativos y la organizacion.

7.3. ETAPAS DE LAS CRISIS

Una situaciéon de crisis pasa por diferentes etapas en su
desarrollo y no desempefia una actividad uniforme a lo largo del
acontecimiento. Pifiuel (1997: 170) ha establecido el siguiente ciclo de
toda crisis:

a) Una fase preliminar, en la que aparecen algunos signos que

permiten anticipar que vaya a producirse una situacién de
crisis. Cabe decir que esta perspectiva estd asociada a
aquellos acontecimientos que anticipaba como indicios de la
crisis y que se consideraba que el hecho de producirse la
crisis es el exponente manifiesto de un fracaso, ya que se
deberian haber iniciado actuaciones para evitar esa situacién
de crisis. En consecuencia, el hecho de producirse es el
fracaso de nuestra actividad para solucionar la cuestién o
debido a que no se habia considerado adecuadamente las
implicaciones determinadas de una situacion.
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b) La denominada fase aguda, que es el momento en el que se
produce la crisis y el inicio de la implicacién medidtica en la
situacién a causa de la cobertura de los medios informativos.

c¢) Una tercera fase, conocida como crénica, en la que se
producen una sucesion ininterrumpida de acontecimientos
de toda suerte de tipos y caracteristicas y en las que
participan todo tipo de informaciones, pero también de
rumores, distorsiones, etc.

d) El dltimo estadio planteado es el de la fase post-traumatica,
momento en el que se produce un balance de cémo se han
producido los hechos y las decisiones que han debido
tomarse para solucionar la crisis.

Ante cualquier hecho imprevisto la respuesta siempre ha de ser
activa, utilizando todos los mecanismos més adecuados para que las
consecuencias sean minimas. Todo ello, hace necesario que la
organizaciéon disponga de hipétesis de trabajo acerca de posibles
problemas. Hay que tomar las medidas necesarias segtin un esquema
que se divide en cuatro elementos clave:

- Establecimiento de normas, por parte de la organizacién, para
resolver emergencias.

- Métodos comprobados de comunicacién, los que incluiran las
instalaciones y el equipamiento necesario.

- Personal clave, instruido para emprender acciones rdpidas si se
produjese un evento serio.

- Respuesta inmediata y veridica.

Ahora bien, también se dan situaciones no previstas. Sin
embargo, a pesar de que no conozcamos esas crisis, si que podemos
estar preparados para afrontarlas, estableciendo un protocolo de
actuacion para que estén establecidos los pasos a adoptar y las personas
a participar cuando nos encontremos con una crisis.

7.4. PREPARACION DE UN PLAN DE CRISIS

Planificar la reaccién a una posible emergencia es bastante
sencillo una vez que se ha tomado la decision de prepararla y se ha
recibido la aprobacién de la direccion. Todo plan puede estructurarse en
cuatro fases: analizar los problemas que nos pueden afectar,
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planificaciéon de las pautas a realizar, adecuacién del personal y
ejercicios de simulacién.

7.4.1. Anélisis de los posibles problemas

Con el fin de empezar a trabajar en posibles situaciones de
emergencia o crisis, una vez que se ha conocido, y basdndonos en
razonamientos l6gicos que se desprendan de riesgos que puedan surgir
de la actividad a la que ésta se dedica la organizacion, obtendremos una
aproximacion real al objetivo que nos interesa alcanzar. Del conjunto de
cuestiones potencialmente nocivas para la organizacién debemos,
asimismo, catalogar qué implicaciones negativas van a tener para todos
y cada uno de los publicos afectados (cuadro 5), ya que no es semejante
una crisis interna (afecta a los trabajadores, principalmente) a una crisis
bursatil, por ejemplo.

Cuadro 5
Implicaciones negativas segtin los ptiblicos

POLITICOS — % DEMANDA CIUDADANA
EMPLEADOS ——% PUESTO LABORAL.
SALUD
# ACCIONISTAS — ¥ DISMINUCION DE LA
COTIZACION.
PERDIDA INVERSION
#%# VENDEDORES — P REDUCCION VENTA
DE PRODUCTOS
# COMPETENCIA — POSIBLES
IMPLICACIONES
NEGATIVAS PARA EL
SECTOR
# COMUNIDAD LOCAL — PELIGROS DE
SALUD. PELIGRO
DE PUESTOS DE
TRABAJO
# CONSUMIDORES — DISMINUCION
CALIDAD DEL
PRODUCTO
# SOCIOS— P PERDIDA OBJETIVOS
ORGANIZACION.
PERVERSION
FINALIDADES.DECEPCION
EN LA ACTUACION
# SIMPATIZANTES— P PERDIDA
OBJETIVOS ORGANIZACION. PERVERSION
FINALIDADES. DECEPCION EN LA
ACTUACION

* 3k
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Sin embargo, independientemente de que las crisis tengan unos
publicos especificos, que son los que se ven directamente implicados en
un primer momento, no es menos cierto que todos los publicos de la
organizacion se verdn implicados en una crisis, aunque sea de manera
indirecta. Y dentro de ellos, cabe mencionar especialmente a aquellos
publicos que estan directamente relacionados con la propia existencia de
la organizacion. Para Simon y Zappala (1996: 215), la crisis afecta tanto al
publico interno como al externo.

Con esas previsiones nos dirigiremos a la direccién para hacerles
ver que es necesario establecer unos mecanismos de actuacion.

7.4.2. Planificaciéon

Una funcién de ese estudio -y tomando en cuenta posibles
madrgenes de error, pues una situacién de crisis puede ser parecida, pero
nunca igual a la que hemos disefiado- es iniciar una serie de acciones
dirigidas a los distintos ptiblicos con los cuales se ha relacionado la
organizacién. Asi, se presentard un informe sobre las acciones que se
realizardn y que se concreta en un plan:

a) Plantear las repercusiones que pueden generar el problema en
una situacién de crisis, tanto en lo respecta en el &mbito tangible (medios
econémicos, personales, econémicos) o intangible, gravedad de los
dafos, duracién de ellos, recuperacion a corto, medio y largo plazo; en
definitiva, una evaluacién global de la situacién.

b) Posicionamiento de esta situacion, es decir, cudndo, de qué
manera y cémo nos afectara directa e indirectamente.

¢) Desarrollo de un plan de actuacién con posibles soluciones,
tanto técnicas, como econdémicas, comerciales, informativas... con el
cuadro directivo, a fin de establecer las estrategias vinculadas con la
opinién publica interna y externa.

d) Anélisis de las soluciones por un comité creado al efecto, que
emitird puntos de vista sobre lo escogido.

212



7. Relaciones Publicas y Crisis

e) Desarrollo de un proyecto, con soluciones firmes y coherentes
para salir cuanto antes de la situacion de crisis, frente a los publicos de la
organizacion.

f) Aplicacién de las medidas propuestas y seguimiento de las
repercusiones de nuestro plan.

Debe tenerse en cuenta que hay que disponer de informaciones
dirigidas expresamente a cada uno de los principales colectivos
implicados con la organizaciéon. Dependiendo de las caracteristicas de la
organizacion esas acciones seran mds o menos complejas. Por ejemplo, si
se trata de una empresa con participacion en bolsa, la estrategia abarcara
a mas publicos que una ONG.

7.4.3. Adecuacion del personal

Ahora bien, el buen manual es aquel que establece una perfecta
coordinacién con todos los mensajes que se emitan para que no se
ofrezcan posiciones divergentes. Por ello, es muy importante centralizar
la informacién en un reducido niimero de personas, que serdn las que
llevarén el peso de las propuestas.

El personal que formara ese gabinete de crisis debe estar formado
por un elenco de personas reducido y que tenga la preparacién, potestad
y conocimientos suficientes para, a su vez, coordinador las actividades
de otros grupos de trabajo dispuestos a sus 6rdenes. Asi, la funcién de
gabinete sera la de coordinador y centralizar el conjunto de actividades
que se realicen para actuar de la manera mdas rapida posible, con
coordinacién y realizando una respuesta tinica sin ningtn atisbo de
contradicciones.

La composicion del gabinete de crisis serd lo suficientemente
pequeia para ser operativa, pero también lo necesariamente amplia para
abarcar a todos los dmbitos implicados en la crisis. En el cuadro 6
podemos comprobar algunas propuestas realizadas por diversos autores
sobre las personas que deben contener un gabinete de crisis.
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Cuadro 6
Miembros del Gabinete de Crisis

Autor Miembros del Gabinete de Crisis
Villafafie (1999: 274) | ¢ Consejero Delegado o Director General
e Directores Comunicacién, Recursos

Humanos, Financiero y de Produccién
* Responsable servicios juridicos
® Responsable servicios seguridad

Pulgar Rodriguez ¢ Presidente o directivo mds antiguo
(1999: 139) e Portavoz
¢ Persona con capacidad creativa (“persona de
ideas”)

® Profesional de la comunicaciéon

Persona que registre cuidadosamente lo que

ocurra

Director General o empresario

Responsable de Comunicacion

Responsable de Recursos Humanos

Asesor juridico

Personal técnico

Otros

Presidente

Responsable de prensa

* Responsable de relaciones exteriores (o
relaciones ptblicas)

¢ Responsable de comunicacién interna

* Expertos o jefes de servicio relacionados con
la crisis

Lacasa (1998: 125)

Pifiuel (1997: 179)

Sin embargo, considero que un gabinete de crisis no es necesario
que contenga una version reducida de lo que es la estructura
organizativa, sino que debe ser una entidad operativa y con rapidez de
decisién. Por lo tanto, el gabinete podria estar formado por los
siguientes componentes:

¢ Maéximo responsable de la organizacién (Presidente o Director
General)

¢ Responsable de Comunicacién

* Especialista en Derecho
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* Responsable del Departamento en el que se haya producido la
crisis

La necesidad principal serd la de disponer de gente que atienda
los requerimientos de informacién, principalmente proveniente de los
medios de comunicacién. De ahi, que deben ser personas acostumbradas
a atender al publico y que transmitan buenas sensaciones al otro
interlocutor. Para ello elegiremos a telefonistas, secretarias o empleados
de atencién al publico. Otro aspecto que se debe resaltar es que el
cansancio conlleva respuestas incorrectas (mala informacién, desplantes,
etc), por lo que han de establecerse turnos rotatorios.

7.4.4. Realizacién de pruebas

Una buena medida consiste en realizar simulacros de crisis para
comprobar posibles fallos y las necesidades que se tendrdn. Deberén ser
lo mads realistas posibles. Las ventajas de esa simulacién son para Pifiuel
(1997: 183):

- Se produce una averiguacion acerca de los puntos débiles de
la organizacién y es posible establecer las medidas necesarias
para evitar esa situacion.

- Facilidad para implicar al personal que podria participar en
la solucién de la crisis y fomentar contactos entre esas
personas con el consiguiente aumento de la colaboracién
entre ellos y el mutuo conocimiento. Esta variante humana de
lo que seria una de las actuaciones de las relaciones publicas
en una crisis pretende incidir en wuna aproximacién
psicologista a lo que son las situaciones de crisis, como
pueden ser el stress, los enfrentamientos entre el personal u
otras situaciones.

- Es posible fortalecer el espiritu de iniciativa en el seno de las
organizaciones, ya que implica una revisién permanente de
lo que son las actuaciones y los objetivos organizativos.

En toda esta situacion, el papel de los medios de comunicacién es
fundamental porque de ellos partird toda la informacién que recibird la
mayoria del publico. Es indudable que los medios comunicativos
desempefian un papel significativo en el establecimiento de las imdgenes
0 percepciones sociales que se configuran sobre las organizaciones
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(Castillo 2000: 27). Eso implica que en toda crisis, la comunicacién debe
tener como actores privilegiados a los medios de comunicacién. Por ello,
debemos ofrecer una atencién especial a los periodistas, atendiéndoles
en lo que sea necesario.

Una de las principales cuestiones es que la rapidez en la
respuesta y las primeras horas son esenciales en el momento de
configurar una situacién de crisis. A partir de esas ideas primarias, la
opinién se ird modulando sobre unos conceptos por lo que cambiarlos
serd muy dificil.

Por eso, se debe reaccionar inmediatamente y poner el plan de
accién. Deben contarse los hechos conocidos y comprobados, porque
ofrecer datos erréneos puede llevar a que no se nos ofrezca veracidad,
con lo que todo el plan estard condenado al fracaso. Todo aquello que se
ofrezca tanto a los medios de comunicacién como al resto de
interlocutores debe haber sido efectivamente comprobado, no hay que
realizar suposiciones sino que debemos actuar basandonos en hechos
contrastados. En el momento en que nuestros receptores puedan inferir
que no decimos la verdad sobre un dato, por nimio que sea, estamos
perdiendo toda la credibilidad sobre cualquier otra accién que
realicemos.

Una estrategia adecuada, es que mientras no se dispongan de
suficientes datos, se pueden ofrecer informacién sobre aspectos de la
organizacién para que se vaya estableciendo una idea de quiénes somos
y qué hacemos. De ahi que sea extremadamente conveniente tener
preparado algun tipo de intervenciéon a modo de declaraciéon de la
organizacién. Y aqui, una vez més, se puede comprobar la necesidad de
establecer una tipologia de crisis y planificar las acciones especificas en
cada una de ellas. Por ejemplo, imaginemos que se produce una crisis
alimentaria ya que uno de los productos que fabrica una empresa se ha
encontrado en mal estado. Si tuviéramos catalogada la crisis, nuestra
intervencion inicial se encaminarfa hacia una exposiciéon de todos los
controles sanitarios de nuestros productos y en su caso, explicar que se
tiene un control superior al que exige la normativa. Esa simple respuesta
implica disponer inmediatamente de toda la documentacién y no tener
que recopilarla una vez que se ha producido el acontecimiento.
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Debe de haber una persona que haga un seguimiento mediatico
de manera cualitativa y cuantitativa de cémo se ha ido tratando la crisis,
las informaciones generadas, qué medios se han hecho eco, como ha sido
el tratamiento informativo, es decir, cuantificar y valorar las
informaciones de los medios de comunicacién. Eso permitird realizar un
balance peridédico sobre la situacion y qué reflejo comunicativo tiene. A
su vez, esa persona debe ser coordinadora de otras informaciones que
ayudaran al comité de crisis informando sobre los ptblicos afectados
por ella. Aqui se engloba desde las implicaciones bursétiles hasta la
incidencia en los clientes, qué influencia estd teniendo sobre los
usuarios, la respuesta de nuestros empleados, cudl es la posiciéon de los
poderes publicos en el ambito local, autonémico o nacional, etc. Ese
coordinador debe tener la capacidad de recibir ese volumen informativo
y sintetizarlo para que los miembros de comité vayan acometiendo su
actuacion a los acontecimientos reales y no bajo supuestos no reales.

7.5. LAS TECNOLOGIAS DE LA COMUNICACION EN LAS
CRISIS

Se deben aprovechar las tecnologias de la comunicacién para
llegar a los publicos afectados de manera inmediata, ya que una de las
caracteristicas esenciales es la rapidez en la transmisiéon. Y si toda
situacion de crisis demanda celeridad podemos comprender de qué
manera pueden contribuir las tecnologias actuales en la resolucién de
Crisis.

Las ventajas para las situaciones de crisis son indudables, debido
a que aportan inmediatez en la respuesta, permite la interactividad entre
los usuarios y posibilita que puedan circular todo tipo de formatos de
informacién en un mismo entorno. Entre los inconvenientes del uso de
las tecnologias cabe citar una vertiente psicolégica que supone un cierto
ruido para una comunicacién que, hasta el momento, se haya realizado
de manera interpersonal. En este sentido, es fundamental la necesidad
de que los elementos participantes en la comunicacién establezcan una
cercania psicoldgica entre ellos. Asi, los responsables de las relaciones
publicas y los periodistas es conveniente que mantengan contactos
personales en las diferentes fases de la crisis.
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Asimismo, en la aplicaciéon de las tecnologias de la comunicaciéon
en las relaciones publicas y, mds concretamente, en una situacién de
crisis es necesario plantearse cudles son las modificaciones que se
produciran en los efectos de la comunicacién. Para Jackson (1996) ésta
es la cuestion esencial en la investigacién ya que debemos conocer hasta
qué punto las tecnologias hacen que la comunicacién sea diferente en
una organizaciéon. Sin embargo, en cualquier comunicacién
instrumentalizada por determinada tecnologia no debe prevalecer el
formato a través del cual se transmite sino que el contenido es el
elemento sustancial, ya que es una comunicacién elaborada y
seleccionada por personas y que persiguen una finalidad pensada por y
para los individuos. Ese planteamiento de la prevalencia tecnolégica ha
sido cuestionado por Nass y Mason (1990) que se centran en la vertiente
personal de la comunicacién.

Las tecnologias de la comunicacion desempefian asimismo, un
papel remarcable en las estrategias externas que se realizan en toda
situacion de crisis. Esas herramientas coadyuvan a que la comunicacién
que realicemos llegue méas rapidamente -la tardanza es la gran enemiga
en una crisis- y de mejor manera a nuestros interlocutores. Empero, toda
organizacién que sea opaca y poco creible verd como esas ventajas se
tornan en inconvenientes debido a que la interactividad que se produce
acttia como espejo amplificador de esas carencias. De ahi que si eran
necesarias la credibilidad y la apertura en la utilizacion de las
herramientas mds clésicas, en la nueva etapa de una profuosa aplicacién
de tecnologias devienen en algo inexcusable. Eso posibilita que se
incremente la distancia entre organizaciones que gestionan
comunicativamente de manera adecuada una crisis y aquellas que
todavia se obcecan en ocultarse ante unos problemas que modifican la
percepcion de los distintos publicos -internos y externos- de la
organizacion.

Tanto desde el punto de vista interno como externo, existen
instrumentos que pueden contribuir a plantear respuestas a los
interrogantes de una crisis. Asi, en el dmbito interno, el uso de los
medios audiovisuales (videoconferencia, por ejemplo) se sittian al lado
de los recursos informaticos como pueden ser la existencia de una RAL
(Red de Area Local), situadas en un mismo edificio o una RAE (Red de
Area Extensa) que interconecta a diferentes edificios. Estos dos tipos de
redes estan siendo reemplazados por una red interna (Intranet). Para
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Villafafie (1999: 308) una Intranet es una “red corporativa de
informacién, con las mismas propiedades que Internet, que integra las
personas, los procesos y las informaciones de una empresa”. No cabe
duda que estas redes locales se han convertido en instrumentos
esenciales para planificar y ejecutar estrategias organizativas y que, sin
ninguna duda, han comenzado a modificar los comportamientos, las
pautas y las rutinas de los procesos decisorios en cualquier
organizacion.

Una red interna de comunicacién permite incrementar y mejorar
el flujo de la comunicacién e interconecta a los diferentes 6rganos y
personas que pueden participar en la resolucién de la crisis. La Intranet
resulta muy dtil en una situacion que demande una comunicacién
permanente y a través de la cual se pueden transmitir todo tipo de
datos, ya sean escritos, sonoros o visuales. Esos datos, a su vez, pueden
ser utilizados para transmitirlos a otros actores que participen en la
crisis.

La videoconferencia es posible que sirva para dirigirse a
diferentes usuarios al mismo tiempo, ya sea desde un ntmero reducido
de directivos hasta el conjunto de empleados en un ntmero
indeterminado. Asimismo, permite que los miembros del comité de
crisis puedan desplazarse a otras ubicaciones si asi lo requiere la
situacion, aunque no sea lo mas aconsejable en los momentos iniciales de
la crisis.

Debemos dejar claro que cudnto mayor sea el nimero de
interlocutores més se dificulta el feedback, por lo que la videoconferencia
se puede utilizar tanto para realizar reuniones entre pocas personas o
para transmitir informacion.

Igualmente, lo que se ha venido en llamar “teletrabajo en grupo”
es otra de las actividades que se pueden desarrollar a amparo de los
avances tecnolégicos, ya que permite realizar sesiones de trabajo de
forma interactiva entre diferentes personas simultdineamente. Las
herramientas que se pueden utilizar son mdltiples, tales como
videoconferencias, transferencias de ficheros, pizarra compartida,
telepuntero, etc. Todas estas herramientas permiten conectar a los
diferentes elementos (personas, documentos, imédgenes, voces...) de una
organizacioén. Se puede recurrir a esta herramienta en aquellas crisis que
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abarquen a organizaciones con estructuras organizativas alejadas
territorialmente y con las que sea imprescindible mantener un contacto
permanente.

En la estrategia comunicativa externa uno de los maximos focos
de atencién del equipo de crisis son los medios de comunicacién, ya que
éstos actian como amplificadores de la situacién y son quienes
prefiguran gran parte de la imagen que tengan los publicos no
implicados directamente en la crisis. En consecuencia, una de las
primeras actividades que se deba realizar en una situacion de crisis serd
atender y controlar el caudal medidtico que se va a generar. Aqui
podemos recurrir a las bases de datos que ya dispongamos sobre las
diferentes tipologias de crisis que hayamos conceptualizado y que se
pueden concretar en imdgenes, documentos sonoros, documentos
escritos, legislacion, informes o cualquier otro material significativo. Los
modernos sistemas de recuperaciéon de datos permiten disponer de ellos
al instante y estar, en consecuencia, disponibles para ser utilizados.

Igualmente, esos datos pueden ser transmitidos a los
profesionales de la informacién a distancia, transfiriendo los archivos
necesarios y en el formato mas adecuado. En este sentido, cualquier
comunicado o nota de prensa puede ser enviado por correo electrénico a
los periodistas. Al igual que se permite realizar entrevistas a distancia u
ofrecer ruedas de prensa por videoconferencia.

Todo ello en aras de participar activamente en el proceso
elaborador de las informaciones intentando que los medios reflejen y se
hagan eco de lo que son las referencias generadas por la organizacién.
Informaciones que -no debemos olvidar- han de participar de
credibilidad, validez y veracidad. Es estos tres elementos descansa el
hecho de que seamos considerados como fuente de informacién fiable
por parte de los medios de comunicacion.

En una situaciéon de crisis, si se dispone de una pédgina web
corporativa, se puede utilizar para informar a los ciudadanos
interesados sin la mediacién de los medios de comunicacién. Algunos
autores amplian esa informacién a los propios periodistas, tal como
seflalan Wilcox “cada vez es mas comuin que las organizaciones
establezcan sitios web con objeto de atender las necesidades
informativas de los periodistas, especialmente en momentos de crisis o

220



7. Relaciones Publicas y Crisis

de una particular actividad informativa” (2001: 490). Ademéds, todo ello
sin olvidar que las informaciones deben continuar siendo claras y
plenamente  informativas, excluyendo cualquier atisbo de
tendenciosidad. Sin embargo, no parece que sea una estrategia
comunicativa que sustituya a la tradicional que comportan una mayor
relacién interpersonal con los periodistas, aunque si que puede ser
necesario en situaciones de crisis que afecten a organizaciones con un
campo de interés internacional en que la citada relacién sea dificil.

Todas estas implicaciones comunicativas de las tecnologias de la
comunicacién hacen que desde las estructuras gerenciales de las
organizaciones se disponga de los elementos necesarios para una
correcta implantacién, lo cual redundara en una mejora en la gestion de
las relaciones ptblicas en una situaciéon de crisis.
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