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			A papá. Maestro, periodista y relacionista público.

			Como yo.

			«Los deseos humanos son el vapor que hace que la máquina social funcione».

			Edward Bernays

		

	
		
			Introducción

			Decidí escribir este libro ad portas de cumplir veinticinco años en la industria de las Relaciones Públicas (PR, por sus mundialmente conocidas siglas en inglés). Antes había ejercido el periodismo, la docencia universitaria y, muy brevemente, la publicidad. No miento si digo que recién a la mitad de mi vida encontré la actividad que más satisfacciones me ha dado.

			El periodismo es apasionante. Estuve más de quince años ejerciéndolo, e hice casi de todo. En el desaparecido diario La Prensa fui recolector y seleccionador de noticias internacionales, que entonces llamábamos cables; reportero policial, local y editor del suplemento dominical 7 Días del Perú y el mundo. En el diario El Comercio fui editor fundador del suplemento deportivo Deporte Total. Edité la revista bimestral de actualidad política y económica Posible, que publicaba el Instituto del Sur para la Cooperación Democrática y, finalmente, la versión peruana de la revista Cosas (de la que también fui fundador). Terminé como conductor de programas informativos de América Televisión, en donde —tras pasar por todos los horarios— llegué a ser el director de América Noticias, el noticiero estelar, y luego gerente central de informaciones. Fui feliz y disfruté mucho en todos esos años. Conté historias, hice amigos, entrevisté, cubrí elecciones, conocí a casi todos los actores de nuestra vida pública, viajé por el país y el mundo, competí diariamente por el rating y, en especial, luché con todos los medios de comunicación por lo más preciado para un periodista: la primicia. Porque si bien la noticia es el valor supremo, la primicia es el premio mayor.

			Recuerdo de esos años a mis jefes. El primero, Arturo Salazar Larraín, en La Prensa, el entrañable y querido «padre Arturo», como lo llamábamos por entonces. Él fue quien formó un entusiasta y combativo grupo de periodistas (que integré y al que Enrique Chirinos Soto denominó jóvenes turcos) que hasta hoy se mantiene unido. Y luego a Alejo Miró Quesada, en El Comercio; Alfredo Barnechea, en Posible; Elizabeth Dulanto de Miró Quesada, en Cosas; y Nicanor González y Jaime Crosby Russo, en América Televisión. Cada uno de ellos marcó parte de mi carrera. Y a todos les agradezco sus enseñanzas, su paciencia y sobre todo su confianza. Tuve mucha suerte al encontrarlos.

			Lamentablemente, un hecho ajeno a mí me obligó a renunciar a la televisión y al periodismo a fines del año 1999 y buscar nuevos rumbos. Ese infortunio se convirtió, sin embargo, en una gran oportunidad. Encontré un nuevo espacio en donde pude desarrollarme de manera independiente y continuar haciendo lo que más me gusta: comunicar.

			Estuve poco tiempo en publicidad, como ejecutivo de cuentas de Intercom, una de las grandes agencias allá por los años 80 del siglo pasado. Pero el suficiente para aprender —sin saberlo, claro está— muchas de las tácticas que me ayudarían más adelante: cómo se consigue una cuenta, cómo se hace una presentación (con todas las herramientas de venta), cómo se atiende a un cliente (y, en especial, cómo se le mantiene) y, obviamente, cuán importante es la creatividad. Ahí, todo lo aprendí de Adolfo Dammert Ludowieg, presidente y fundador. También trabajé en el Instituto Libertad y Democracia (ILD), en el área de prensa y publicaciones.

			Haber ejercido ambas actividades me ha ayudado mucho en mi actual trabajo, las Relaciones Públicas. Por un lado, conocí cómo operan los medios, cuáles son sus intereses, qué los mueve a los periodistas y qué no, qué historias funcionan en la televisión y cuáles en la prensa o la radio. Y, sobre todo, lo importante que es decir siempre la verdad. Por el otro, sigo aprendiendo a crear y vender ideas, hacer planes de difusión, negociar, convencer y tratar a diario con clientes disímiles por su formación y temperamento, de prácticamente todo tipo de industrias, con objetivos corporativos muy distintos. El aprendizaje no termina. Ni terminará. Hoy el mundo de la imprevisible comunicación digital me obliga a mantenerme actualizado, a interesarme por lo que más le preocupa a la juventud y así poder conectarme con ella permanentemente. El cambio es continuo y trepidante. Por fortuna, desde hace unos años tengo a dos de mis hijos trabajando conmigo.

			Cuando empecé en Relaciones Públicas, en 1999, la actividad de la consultoría en este campo era muy incipiente en el Perú. Se contaban con los dedos de la mano las agencias que asesoraban en el manejo de su reputación a empresas, personas e instituciones. Por entonces, este trabajo lo hacían —en su mayoría— periodistas que en sus tiempos libres ayudaban a colocar notas de prensa o gestionar entrevistas para unos pocos clientes. Es gracias a la apertura de nuestra economía que empiezan a llegar a nuestro país empresas multinacionales que, además de apoyo legal, contable o laboral, requerían soporte en el manejo de sus Relaciones Públicas, como ya lo hacían en otros mercados más competitivos. Y así, primero llegaron las consultoras españolas y chilenas; luego, las estadounidenses y de otros países europeos y sudamericanos. La mayoría de renombre. El día de hoy debe de superar el centenar el número de empresas que se dedica a la consultoría en Relaciones Públicas. El crecimiento ha sido explosivo.

			Pero los pioneros en la industria de la consultoría en Relaciones Públicas en el mundo, como en la mayoría de las áreas de la comunicación, son los estadounidenses. En 1947, fundaron la Sociedad de Relaciones Públicas de América (PRSA, por sus siglas en inglés), que hoy tiene cerca de 30 000 miembros y opera en los cincuenta estados. Tres años después, en 1950, publicaron su Código de Ética. No se trató de una mera formalidad institucional o gremial, sino de una necesaria declaración de principios. Por ejemplo, en el documento señalan que unas RR. PP. exitosas dependen de la ética de quienes las ejercen. Es por ello que «la organización promueve la protección de la integridad y la confianza pública como fundamentales para la reputación y el rol de la profesión». En el Perú, estamos en deuda. Es vital que el papel que cumple nuestra actividad en la sociedad sea conocido en su real magnitud e importancia por los diferentes actores que pueden o deben necesitar un apoyo en el manejo de su reputación. La reputación de nuestra propia actividad es algo que nos atañe directamente y por eso es, cuando menos paradójico, dejarla al azar. La deuda estará saldada el día en que —ojalá próximamente— contemos con una organización peruana.

			Hoy operan en nuestro país varias empresas norteamericanas de PR, algunas de manera independiente, otras colaborando con empresas peruanas. Entre las primeras está Burson, nacida recientemente, tras la fusión de BCW, ex Burson Cohn & Wolfe, con Hill & Knowlton, ambas de WPP, uno de los holding de comunicaciones más grandes del planeta, liderada por Carolina Palacios y actualmente la primera en facturación en el mundo; Newlink, de Sergio Roitberg, y que en el Perú dirige Carolina Castilla, y Porter Novelli, de Rodrigo Arosemena.

			Entre las peruanas que representan empresas norteamericanas destacan: Pacific, de Jorge Coloma, que colabora con Edelman, hoy la segunda agencia más grande a escala mundial; Apoyo Comunicación, cuya cabeza es Gabriel Ortiz de Zevallos y que trabaja con Weber Shandwick, la nueva número tres, y Efecto Estrategia, de Enrique Delgado, César Cárdenas y David Hochstadter, que opera con FleishmanHillard, la cuarta agencia más grande.

			Las europeas y sudamericanas son, en primer lugar, LLYC (ex Llorente & Cuenca), agencia española, y la líder mundial en habla hispana, que fue de las primeras en llegar a nuestro país y que dirige Daniel Titinger; Atrevia, también española, cuyo country manager es Miguel Ángel López. Asimismo, las chilenas Azerta, de Cristina Bitar, Felipe Edwards y Álvaro J. Delgado; Comunicación Impronta, representada por Julio Pérez Luna; y Alta Comunicación, de Pablo Courard. Y la sueca Kreab, que dirige en Lima Manuel Suárez Heredia. Cabe recordar a Tironi & De la Flor, que fue una de las primeras en operar en el país. Eugenio Tironi, reconocido comunicador chileno, con mucha visión llegó al Perú junto a la inversión de su país y se asoció con el peruano Pablo De la Flor. Operó con éxito algunos años, pero lamentablemente se marchó y luego cerró.

			Junto con ellas, existen decenas de consultoras peruanas, de todo tamaño y reconocimiento en el mercado. Entre las más conocidas se encuentra CHISAC, de Freddy Chirinos, una de las pioneras y en la que trabajé como director asociado durante nueve años, entre 2000 y 2009. Por aquel entonces se llamaba Chirinos, Salinas & Cateriano, consultora en comunicación. El otro director —retirado de la empresa, como yo— era Pedro Salinas, por eso el nombre de CHISAC que se mantiene hasta la actualidad. También son importantes Corporación Pro, de Bernardo Furman, otra de las más antiguas; TOC Asociados, de Maribel Toledo Ocampo; ADNConsultores, de Mario Saldaña; Number6, de Laura Cáceres; Orange360, de Manuel Ayllón; Aktiva Group, de Héctor Agui; Lupú & Asociados, de Marco Antonio Lupú; Realidades, de Luis Avellaneda; Público, de Fernando Berckemeyer y José Carlos Requena; 50+Uno análisis político y estrategia, de Arturo Maldonado, Carlos Meléndez, Giulio Valz-Gen y Mabel Huertas; Estratégica, de Felipe Cantuarias; DP Comunicación - Don’t Panic, de Juan José Garrido Koechlin; Ronin 360, de Carlo Reyes Cesti y David Tuesta; Trend, de mi exalumno Augusto Ayesta, entre otras.

			Y, claro, a todas ellas se suma Métrica, fundada hace veinticinco años por mis amigos Julio Luque, Fernando Chiappe y Pablo Montalbetti, como una consultora abocada principalmente al marketing. Hace más de diez años me invitaron a crear la unidad dedicada a las Relaciones Públicas; y hace cinco, junto con mi hijo Pablo, creamos la Digital. Hoy, que soy su CEO y socio principal, ofrece servicios en las tres áreas mencionadas. Afortunadamente, Julio sigue; es el presidente fundador y, más importante aún, un gran consejero.

			Todas las empresas que llegaron al país a inicios de los años 90 del siglo pasado, cuando nuestra economía se abrió al mundo, lo hicieron con protocolos no solo muy estrictos, sino muy profesionales. Así, a las exigencias éticas para el ejercicio profesional se sumaron metodologías y técnicas de alta calidad. Eso ha permitido que el día de hoy la oferta de servicios sea muy variada y, sobre todo, de garantía. Pero también muy competitiva. Se ha abierto un espacio de desarrollo profesional que no existía antes para cientos o quizás miles de jóvenes peruanos. Para empezar, hoy por hoy las carreras de Comunicación forman a los estudiantes con menciones o especialidades en el rubro. Creo no exagerar si digo que es el área de mayor crecimiento y que más oportunidades laborales ofrece a los comunicadores.

			Recuerdo ahora mis años como decano y profesor de la Facultad de Ciencia y Tecnologías de la Comunicación de la Universidad San Ignacio de Loyola (de 2000 a 2005), la primera en el país en considerar en su plan de estudios cursos de gestión empresarial. Por eso, su éxito inicial. Y acorde con el espíritu de sus promotores, desde el comienzo le puse mayor énfasis a la especialidad que entonces llamamos Comunicación Empresarial. Varias razones: la primera, muchas universidades ofrecían periodismo; segunda, se trataba de una oportunidad laboral a futuro más grande y variada para los estudiantes; y tercera, se adecuaba perfectamente al espíritu y al eslogan que tenía la universidad por aquel entonces: «La universidad que forma empresarios». Sus fundadores, Carlos Boloña y Raúl Diez Canseco, eran dos referentes del mundo corporativo, con recorrido además en el ámbito público. Creo que la apuesta fue un éxito. De la primera promoción casi todos se dedican a esta actividad. Y ya luego la carrera se fue asentando en el mercado. Hasta ahora. Por fortuna —gracias a las redes sociales—, mantengo contacto con muchos de mis exalumnos, hoy destacados profesionales.

			Los años en el claustro me dejaron también grandes aprendizajes. Me conectaron con la juventud, con sus expectativas y cuestionamientos; pero también con sus limitaciones y potencialidades. Se trata de la mayoría del país. Compartir con ellos clases, lecturas, paseos, deportes, fue gratísimo. Creo que nuestro compromiso con los jóvenes no debe cesar, y desde nuestro espacio debemos contribuir a su desarrollo.

			Por eso, mi interés en escribir. Deseo que a través de estas páginas todos aquellos que sienten atracción por las Relaciones Públicas conozcan los principales aspectos de una profesión apasionante y de alta sensibilidad, como es la de cuidar la reputación. Uno de ellos, y acaso la clave de todo, está en la relación de confianza que se llega a generar con los grupos de interés a lo largo del tiempo. Y eso solo se logra actuando con transparencia. Es decir, diciendo la verdad. He ahí la receta. Parece sencillo, pero es lo más difícil. Más aún, en tiempos de la posverdad.

			Convencer a un cliente de que la herramienta más poderosa con la que él cuenta, y por ende su empresa, es la verdad, no es tarea fácil. El miedo, en una situación de tensión, por ejemplo, suele traicionar al más pintado. Por eso es vital el trabajo previo.

			Me ha tocado vivir el nacimiento de esta actividad en el país, su rápido crecimiento en un par de décadas, y ahora su madurez. Creo que hay mucho por contar. Pero a lo largo de estas páginas solo destaco los temas que considero capitales en cuanto a la reputación. Con el fin de darles dinamismo, los ilustro con anécdotas personales y públicas, además de casos relevantes, nacionales e internacionales. Asimismo, comparto todos los consejos que considero útiles para aquellos que quieran sumarse y ayudar a fortalecer esta profesión. También reseño la vida de dos personajes claves en la actividad, tal como la practicamos en la actualidad: Harold Burson y Richard Edelman. Sin duda, tan importante como conocer la teoría es saber de dónde venimos, quiénes son los grandes personajes que la han aplicado e incluso inspirado con gran éxito. Por eso también, incluyo a aquel al que todos le reconocemos la paternidad de las Relaciones Públicas: Edward Bernays. Para la redacción me he apoyado en una serie de textos de consulta, físicos y digitales, que creo son fundamentales en materia de Relaciones Públicas, también en textos periodísticos de la prensa local e internacional, y en varios artículos que escribí para la revista Aptitus.

			El arte de ser y parecer. Cómo construir y cuidar la reputación empresarial está dirigido principalmente a los jóvenes que quieren dedicarse a las Relaciones Públicas. También a los profesionales que están en la actividad y para quienes por alguna u otra razón deben relacionarse con frecuencia con los diferentes grupos de interés con los que interactúan. Contiene información tanto para los que desean aprender, como para aquellos que buscan ampliar conocimientos, recordar casos emblemáticos, o simplemente informarse sobre algunas herramientas que manejamos en este campo.

			No está de más rememorar, finalmente, que me inicié en la aventura empresarial más por necesidad que por vocación. Fue luego de quedarme sin empleo, en uno de los tantos periodos de crisis de la televisión nacional. Lo hice sin ningún conocimiento del mundo de los negocios, ya sea académico o práctico. Hasta ese momento, no formaba parte de mi vida cotidiana la gestión de una empresa que tiene que atender a decenas de empleados, pagar impuestos, cumplir con acreedores a tiempo, ser buen vecino y un sinfín de detalles administrativos. No obstante, tenía a mi favor las ganas y la convicción de que mi apuesta era la correcta, pues contaba con experiencia, capacidad y conocimiento en el rubro, ingredientes fundamentales para el éxito de una aventura como esta o de cualquier otro tipo. Por supuesto, siempre hay contingencias e imponderables, pero con arrojo se pueden enfrentar. Así es que —a estas alturas— puedo afirmar que cualquier persona con el firme propósito de construir algo perdurable, buenos compañeros de ruta y entendimiento de la actividad a la que quiera dedicarse, es capaz de acometer un emprendimiento como el mío y durar en el intento. Apuesto a que así es.

		

	
		
			Palabras iniciales

			Al describir los albores del imaginario pueblo de Macondo, en la primera página de Cien años de soledad, Gabriel García Márquez dice que «el mundo era tan reciente, que muchas cosas carecían de nombre, y para mencionarlas había que señalarlas con el dedo». La imagen es impactante y tiene la fuerza de un mito fundacional, pero al mismo tiempo revela algo interesante para el tema que nos ocupa: la existencia de un nombre refleja un grado de avance, de desarrollo. Lo contrario (tener que apuntar con el dedo) habla de algo incipiente, en ciernes, o reciente, como lo califica García Márquez. Tal desarrollo implica haber arribado a un acuerdo, a una convención en torno a la denominación que se utiliza. Sobre todo en un campo de conocimiento, donde los conceptos se expresan en categorías claramente identificables, que describen de manera acertada los fenómenos que representan. Y los entendidos en la materia, como es natural, coinciden en ello.

			Veámoslo en el terreno de la comunicación. ¿Alguien a estas alturas pone en duda que la palabra periodismo alude apropiadamente a la actividad de informar, comentar y analizar noticias? ¿O que el término publicidad es el más adecuado para designar el conjunto de actividades orientadas a la promoción de marcas, bienes y servicios a través de diversos medios? Sin duda, aun cuando estas áreas de la comunicación (y podríamos incluir también a la producción audiovisual) han evolucionado y continúan haciéndolo, los nombres que las distinguen siguen siendo los mismos. Entre otras cosas, porque esto facilita su rápida identificación y refleja un evidente grado de consolidación. Además, con un nombre claro y único, queda zanjada la discusión sobre su existencia como campo de conocimiento y actividad profesional.

			La industria de las Relaciones Públicas es, por lo menos en países como el nuestro, una criatura con varios nombres. En Estados Unidos, no. Allí se le conoce como Public Relations, a secas. Y nadie lo pone en duda. En nuestro contexto, se trata de un cierto problema por resolver, que, para empezar, nos impone la necesidad de demarcar el terreno en el que nos vamos a mover a lo largo de las siguientes páginas. El mundo de las Relaciones Públicas no es reciente, por lo que debemos definirlo sin necesidad de señalarlo con el dedo.

			No he exagerado al afirmar que se trata de una criatura con multiplicidad de nombres. Basta con enumerar algunos de ellos: comunicación corporativa, comunicación estratégica, comunicación organizacional, imagen institucional, comunicación institucional, asuntos corporativos y, por supuesto, Relaciones Públicas. Quizás haya otros, pero estos son los más utilizados y suficientes para probar lo dicho. De ello dan cuenta publicaciones, universidades, entidades públicas, empresas y los propios profesionales, quienes utilizan indistintamente cualquiera de ellos. Es claro que no hay unanimidad, ni para denominar la actividad ni, por lógica consecuencia, para referirse a los que se dedican a ella.

			La cuestión es: ¿se trata solo de un problema cosmético, de presentación y que, por lo tanto, no debería incomodarnos? ¿O refleja un tema medular, crítico, de fondo, que tendría que ver con la naturaleza del campo? La respuesta no es sencilla, pero puedo adelantar que, a mi parecer, involucra ambos factores. He intentado hacer una aproximación que me explique la razón de ello y, tras largo tiempo leyendo o preguntando, he comprendido que los motivos son diversos. Hay quienes intentan darle un calificativo más potente, tal vez para la venta. A otros, sobre todo en el campo académico, los anima un afán por encontrar una denominación de vanguardia, que incluya de forma inequívoca la palabra comunicación y sume un adjetivo que por sí solo sea capaz de reflejar todos los ángulos de una actividad en continuo proceso de modernización. Hay también los que, con una mirada más bien ligera y superficial, la relacionan con actividades eminentemente frívolas; son los que, en buena cuenta, siguen creyendo que consiste en organizar almuerzos o salir de fiesta. Pero, en definitiva, unos y otros, buscando el nombre perfecto, lo único que han logrado es confundir más o acentuar el problema.

			Por eso, si tengo que optar por un camino, ese es el de utilizar la denominación original. Me declaro perdedor en la competencia por crear una más vendedora, moderna, ingeniosa o atractiva. La actividad puede evolucionar o transformarse, como sucede en todos los campos de la comunicación, pero el nombre debe permanecer. Es el campo semántico el que se ensancha y enriquece; pero la palabra continúa invariable. Como ha sucedido con la psicología, por citar un ejemplo. Etimológicamente, es el estudio del alma, pero nadie que se dedique a esta ciencia aborda un objeto tan inasible; sin embargo, no ha sido ni será necesario rebautizarla. Por ello, desde mi punto de vista, las Relaciones Públicas deben continuar llamándose así, aunque en la actualidad esta actividad no sea idéntica a la que Edward Bernays puso en práctica con éxito, y sobre la que teorizó y formalizó en Propaganda (1928) y luego en Public Relations (1952). Hoy tiene más áreas, herramientas y temas, pero lo básico y esencial continúa: relacionar públicos.

			Precisamente, esa última es la frase que suelo utilizar cuando me preguntan a qué se dedican las Relaciones Públicas: relacionar públicos. Es la que de manera más simple explica el espíritu de la profesión. Busca encadenar los intereses, las expectativas y los planes de personas, empresas o instituciones, con los de diferentes grupos, que pueden ser vecinos, clientes, periodistas, gremios o autoridades, entre muchos más. Lo que en inglés y en términos técnicos se conoce como stakeholders.

			¿Relaciones Públicas o comunicación estratégica?

			En Relaciones Públicas. Estrategias y tácticas (2012, 10° edición), de Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron y Jordi Xifra (un libro que recomiendo vivamente, pues su sexta edición fue para mí el principal soporte cuando me inicié en la actividad), se describen las Relaciones Públicas como «un proceso, es decir, un conjunto de acciones, cambios o funciones que implican un resultado». Una forma común de describir este proceso, y de recordar sus elementos, consiste en utilizar las siglas IACE (RACE en inglés), acuñadas inicialmente por John Marston en su libro The Nature of Public Relations. Fundamentalmente, IACE significa que la actividad de Relaciones Públicas se compone de cuatro elementos clave: «Investigación, ¿cuál es el problema o la situación?; acción, ¿qué se va a hacer al respecto?; comunicación, ¿cómo se informará al público?; evaluación, ¿se logró llegar al público? ¿Cuál fue el efecto?».

			De esta definición, entre muchas otras que cita el libro, se pueden extraer varias y valiosas conclusiones, pero lo que aquí deseo resaltar es la evidente complejidad del campo; la gran cantidad de variables que intervienen y se deben tener en cuenta; el carácter estratégico de las acciones, desde los datos que se desprenden de una exhaustiva investigación hasta la evaluación de los resultados de todo aquello que se realice, pasando por las acciones de comunicación que se deben ejecutar sobre la base de la información recogida y analizada. La comunicación está presente en todas las etapas del desarrollo de una estrategia de Relaciones Públicas; es la razón de ser, primera y última, de esta actividad. Decir Relaciones Públicas es decir comunicación. Es casi como detallar uno de sus principales significados. Por ende, los relacionistas públicos son un tipo en particular de comunicador, con un perfil y unas competencias distintivas, como veremos más adelante. Por ello también, no es necesario invocar el término comunicación para saber que nos encontramos en dicho campo.

			Sin embargo, es interesante comprobar que quienes descartan el nombre de Relaciones Públicas y se decantan por uno nuevo, le atribuyen a este último las mismas características y funciones del original, tal como las acabo de referir. Por ejemplo, Eugenio Tironi y Ascanio Cavallo, en Comunicación Estratégica. Vivir en mundo de señales (2007), aseguran que la denominación que mejor describe la actividad es precisamente comunicación estratégica. Para ellos, se trata de «la práctica que tiene como objetivo convertir el vínculo de las organizaciones con su entorno cultural, social y político en una relación armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses u objetivos» (p. 33). Por supuesto, los autores no ignoran la evidente coincidencia entre ambos conceptos. Por ello, cuando los contrastan reconocen que «aquí las diferencias son más difusas» y que «algunas de las grandes firmas internacionales del rubro aún mantienen la etiqueta de “relaciones públicas” (PR, Public Relations)». En su fundamentación, sostienen que hablar de Relaciones Públicas resulta algo inespecífico, debido al desarrollo de nuevas y diferentes prácticas que en la actualidad es posible individualizar. También circunscriben las Relaciones Públicas a «actividades estrictamente operativas al servicio de la alta dirección de las organizaciones: regalos corporativos, recepciones, fiestas, protocolo y funciones similares, que suponen a un profesional que cuenta, sobre todo, con redes sociales amplias».

			No debe sorprender que se desarrollen actividades más complejas que antes, que se cuente con más recursos e incluso que surjan nuevos medios, como los digitales. Todo esto es connatural a la evolución de la comunicación y es el signo de los tiempos que corren. La comunicación vive en permanente y vertiginosa transformación. Ello no implica cambiar la manera de aludir a uno de sus campos; lo que demanda es el desarrollo de ciertas competencias en los profesionales, en particular la de ser versátiles y capaces de adaptarse al ritmo en que cambian las cosas. No es poco ni fácil, como bien sabemos los comunicadores de mi generación, a quienes nos suele asaltar la sensación de que vivimos en una inacabada y continua migración digital. El punto es que lo «inespecífico» de las Relaciones Públicas no es un defecto, sino una virtud, o a lo sumo una característica. Es una denominación lo suficientemente amplia como para albergar todas las acciones que las distinguen y aquellas que se incorporan al compás de la transformación digital. Por eso mismo, el hecho de restringirlas a la mera organización de actividades protocolares está lejos de reflejar a cabalidad el rol que cumple la industria de las Relaciones Públicas. Un rol, sin duda, cada vez más estratégico. Lo que, por supuesto, no tiene por qué llevarnos a incorporar el adjetivo estratégicas en el nombre, ni tampoco el de digitales, por más que gran parte de lo que hoy se desarrolle tenga lugar en el ámbito de la web y las redes sociales.

			Un nuevo nombre: el DirCom

			Como señalé, la multiplicación de nombres afecta no solo al campo sino a quienes se dedican a él. Joan Costa, recientemente fallecido y uno de los teóricos de la comunicación en las organizaciones de habla hispana más prolífico, consultado y seguido, quien tiene en su haber más de cuarenta libros sobre el tema, ha aportado a este debate terminológico el concepto de DirCom. Precisamente, en el ADN del DirCom. Origen, necesidad, expansión y futuro de la dirección de comunicación (2011), explica cuáles son sus características y responsabilidades. Él señala que el ámbito en el que se desenvuelve ocupa tres esferas: institucional, organizacional y mercadológica. La primera de ellas refleja la importancia que tiene esta posición en el organigrama y su estrecha relación con el máximo ejecutivo de la empresa. «Es el portavoz institucional por delegación de su superior», dice Costa. Es decir, esta esfera corresponde al ámbito de la comunicación externa. La segunda tiene que ver con la gestión de la comunicación interna, y la tercera con el ámbito comercial, es decir, con las actividades marketing, branding y publicidad.

			Costa señala que el DirCom es una «nueva figura» al interior de las organizaciones, que aparece en Europa cuando las empresas toman conciencia de nuevas necesidades «que van de la mejora de la producción y la calidad a la optimización de la competitividad, y de las relaciones laborales a la construcción de la imagen pública y la reputación». En otras palabras, como adelantamos en la introducción, el desarrollo de una economía de mercado conduce casi inevitablemente a la puesta en marcha de estrategias y acciones de comunicación en los principales sectores productivos y aun en el sector público y en organizaciones sin fines de lucro. Y la razón acaso no sea muy compleja: es imposible llevar a cabo cualquier iniciativa de negocio, sin distingo de rubro, prescindiendo de la comunicación. Así ocurrió en primer lugar en los Estados Unidos, donde la industria de las Relaciones Públicas ha tenido y tiene un amplio y profuso desarrollo; luego en Europa, como señala Costa, y más adelante en Latinoamérica. En el Perú, ya lo dijimos, a partir de los años 90 se produce este fenómeno. ¿En qué se manifiesta la orientación a la comunicación? En que las organizaciones incluyen y robustecen áreas de Relaciones Públicas en su interior, dándoles el estatus de una vicepresidencia o gerencia y destinándoles importantes recursos, y también en que se multiplican las consultoras de Relaciones Públicas que apoyan a estas áreas en la gestión de la reputación.

			El valor de lo señalado por Costa reside más en la sistematización de las funciones del encargado de Relaciones Públicas en las empresas que en la originalidad de la nomenclatura. En ese sentido, el director de comunicación (o el acrónimo DirCom, si se quiere) no es otra cosa que el vicepresidente, gerente o director de Relaciones Públicas. Naturalmente, las tres esferas de su acción, descritas por Costa, son las mismas que desde siempre este ha desarrollado, considerando el incremento de la competencia y la omnipresencia de los medios digitales.

			Dos apelativos más: corporativa y organizacional

			Si uno busca definiciones para cada una de las nuevas denominaciones con las que se ha tratado de jubilar al emblemático nombre de Relaciones Públicas, se da con la sorpresa de que son casi idénticas o que no suman nada relevante a lo que ya estaba comprendido en el concepto original. Es el caso de comunicación corporativa. La Escuela de Gerencia de la Universidad Interamericana de Puerto Rico, por ejemplo, la define como «la disciplina que dirige todos los mensajes que una empresa, organización o institución desea transmitir a todas sus partes interesadas». Esto claramente alude a las estrategias y acciones de comunicación con los diferentes stakeholders, como ya lo he explicado.

			Algo similar ocurre con comunicación organizacional. María de Jesús Montoya Robles, de la Universidad Autónoma de Baja California, en el artículo «Comunicación organizacional: revisión de su concepto y prácticas de algunos autores mexicanos», publicado en 2018 en la revista académica y electrónica Razón y Palabra, recoge la siguiente definición, formulada a su vez por Horacio Andrade: «Se entiende como un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organización, o entre la organización y su medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y conductas de los públicos internos y externos de la organización, todo ello con el fin de que esta última cumpla mejor y más rápido sus objetivos». Luego, siempre siguiendo la ruta planteada por Andrade, subdivide esta actividad —con acierto, sin duda— en dos áreas: comunicación externa y comunicación interna. La primera consiste en «el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organización hacia sus diferentes públicos externos (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicación, etc.), encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios». La segunda se dedica al «conjunto de actividades efectuadas por cualquier organización para la creación y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes modelos de comunicación que los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales».

			Esta definición de comunicación organizacional tiene la ventaja de facilitar la comprensión de un campo complejo, a través de la determinación y distinción de sus dos grandes ámbitos: la comunicación que se produce al interior de una organización y la que esta efectúa hacia el exterior. No obstante, hay que aclarar que dichos campos siempre han sido parte de las Relaciones Públicas y que no requerían de una nueva denominación para englobarlos.

			Y podría seguir con otras nomenclaturas, algunas incluso en desuso. Pero basta con estas para comprobar que ninguna de ellas anula la de Relaciones Públicas o la supera. En el mejor de los casos, podríamos decir que es un sobrenombre innecesario o constituye más de lo mismo; en el peor, resultan insuficientes, porque solo se refieren a un ámbito y dejan fuera otros. Este es el caso de comunicación empresarial, que alude solamente a las empresas y no a organizaciones de otra índole. Prefiero entonces seguir llamándola como debe ser: Relaciones Públicas. Sin ningún temor, sin ningún miramiento. Así será a lo largo del libro.

		

	
		
			1. 
La reputación: el activo más valioso por cuidar

			En su definición más simple, clásica y difundida, la reputación es la idea, concepto u opinión que se tiene de una persona, empresa o institución, e inclusive de una marca. Se construye a través de las acciones y del tiempo. Puede ser buena o mala, dependiendo de lo que se haya hecho —bien o mal— a lo largo de los años. Y se cuida todos los días. Hoy está de moda, afortunadamente para quienes trabajamos en diseñar estrategias dirigidas a mejorarla o cuidarla cuando está amenazada. Empresas, profesionales de diferentes especialidades, figuras públicas, marcas, gobiernos, instituciones de todo tipo, viven pendientes de su reputación. Saben cuánto facilita el trabajo y ayuda al negocio.

			Pero los tiempos han cambiado. Cuidar la reputación es, hoy por hoy, una actividad más delicada y exigente que antes. Demanda atender una multiplicidad de acciones y frentes a una vertiginosa velocidad. Si tuviera que precisar cuáles son los elementos que han gatillado este cambio, mencionaría dos: las redes sociales y el smartphone. Gracias a ellos, quienes antes eran simples receptores de medios de comunicación tradicionales se han transformado en lo que se ha dado en llamar prosumers, permanentes productores y consumidores de contenidos. La comunicación se ha transformado radicalmente. Antes, unos cuantos profesionales acreditados se dirigían a una audiencia masiva, a través de organizaciones mediáticas, de manera unidireccional y sin posibilidad de respuesta inmediata ni equivalente. Es decir, pocos hablaban a muchos. Hoy esos muchos (personas, pero también organizaciones) hablan con otros tan numerosos como ellos, y para hacerlo no necesitan pasar por la aduana de los medios. A simple vista, esta nueva realidad debería democratizar el acceso a la información, y hacerla más variada y de calidad, pero la realidad ha demostrado que cunde la desinformación tanto como la multiplicación de bulos o noticias falsas (fake news, como mayormente se les llama). También debería facilitar la comunicación, pero la ha vuelto más compleja. Por momentos, la Torre de Babel parece ser la mejor imagen para graficar lo que sucede: todos hablan al mismo tiempo, pero pocos se entienden.

			En este contexto, no es necesario que un medio de comunicación masivo aborde un tema que afecta la reputación de una organización para que esta enfrente una crisis; basta que alguien utilice su smartphone y difunda un comentario negativo a través de sus propias redes sociales para que se desate un incontenible fuego cruzado. Hoy es muy común —además de rápido— que una persona identifique y comparta errores o faltas tanto de la gente común y corriente como de las empresas más encumbradas, y que el contenido inevitablemente se vuelva viral. También puede suceder algo parecido con buenas y loables prácticas, pero la verdad es que la información crítica suele tener más atractivo y, por ende, difusión e impacto. No obstante, los medios tradicionales continúan cumpliendo un rol importante en esta dinámica. Sin duda, le dan un peso mayor a los contenidos que circulan en las redes cuando los incluyen en su agenda, y suscitan la atención de las autoridades y de quienes son considerados líderes de opinión.

			Por esto mismo, las estrategias de comunicación, tanto para sofocar una crisis como para promover la reputación, no son tan previsibles ni sencillas como en épocas anteriores a la revolución digital. En aquellos tiempos, los medios de comunicación con los cuales era necesario establecer relaciones se contaban con los dedos, al igual que los expertos en política, economía y otras temáticas que solían ser entrevistados o consultados. Ahora los medios se han multiplicado exponencialmente, así como los generadores de opinión. Continúan los tradicionales (algunos en franco retroceso como los medios impresos, que se han visto obligados a ingresar al ámbito digital para poder competir), pero desde hace unos años ha ingresado un sinfín de influencers, youtubers y sitios web (de actualidad, de periodismo de investigación, de opinión, de contenido académico, entre muchos otros) y sobre los cuales nos ocuparemos más adelante. El juego tiene nuevas reglas e incluye nuevos y variados jugadores. Es un reto cada vez mayor el tratar de abarcar todos los frentes en una estrategia de comunicación. Pero es imperativo hacerlo.

			En suma, en estos últimos años las redes sociales, para bien o para mal, vienen jugando un papel protagónico en el desarrollo de la industria de las Relaciones Públicas y particularmente en su misión más relevante: gestionar la reputación.

			El capital de la reputación

			Ahora bien, ¿por qué es importante contar con una buena reputación? ¿Y por qué este es un tema central para la marcha de cualquier tipo de organización o persona? En principio por algo que, aunque suene obvio, es necesario subrayar. Una buena reputación genera prestigio; una mala, desprestigio. Si la reputación es el activo intangible por excelencia, el prestigio es un componente capital de dicho activo. A su vez, la buena reputación produce confianza; la mala, desconfianza. Gracias a la confianza que generemos en nuestros grupos de interés podremos establecer relaciones de largo aliento, trabajar en armonía y tranquilidad con nuestros públicos (vecinos, proveedores, clientes, entre otros) y evitar situaciones de conflicto que nos distraigan de nuestra actividad principal.

			El prestigio y la confianza son valores que se construyen en el tiempo, y no precisamente en poco tiempo. Las organizaciones que gozan de ambos atributos lo saben e invierten recursos en ello, sin esperar resultados inmediatos. Lo contrario es también una regla: el prestigio y la confianza se pueden destruir rápidamente, y a veces con el más simple de los errores. Basta un comentario desafortunado a través de las redes institucionales o una campaña publicitaria controversial para sepultar una buena reputación construida con esmero y profesionalismo. Las redes sociales, como he señalado, multiplican el problema. Hoy no se puede cometer un desliz. Por eso mismo, son necesarios un control permanente de las relaciones que se mantienen con los diferentes públicos y un plan de contingencia.

			El mejor camino para generar prestigio y confianza es la credibilidad. En otras palabras: siempre decir la verdad. Aún en los peores momentos. Uno genera credibilidad cuando es sincero, consistente en lo que afirma y, llegado el siempre difícil momento, capaz de admitir errores. Nunca hay que tener miedo de reconocerlos cuando se cometen. Al mismo tiempo, uno es confiable cuando reacciona siempre de manera predecible ante determinadas situaciones. La confianza y la credibilidad se retroalimentan.

			En mi actividad no se puede mentir. El mayor capital de una empresa de Relaciones Públicas, como sucede con casi todas las de servicios, es la verdad. No fabrica bienes que luego comercializa, no destaca por la tecnología que aplica; su bien más preciado son las historias que crea y que tienen que ser corroboradas por la realidad.

			Imagen y reputación no son lo mismo

			Siempre surge la pregunta: ¿cuál es la diferencia entre imagen y reputación? Y para responderla siempre acudo a la misma frase que alguna vez leí o escuché: «La imagen es como una fotografía; la reputación, como una película». Es decir, la imagen representa un momento, una impresión, es como un clic fotográfico; la reputación más bien es un relato, una historia que involucra el pasado, cuenta el presente y aspira a influir de manera positiva en el futuro. Obviamente, la reputación es más potente, más estable a lo largo del tiempo; por eso protege. La imagen es más variable, más susceptible a un cambio repentino ante cualquier evidencia contraria.

			Hay más diferencias. La imagen está basada únicamente en lo que se ve (la fotografía); la reputación en lo que se ha hecho desde el comienzo y se hace hasta el final (la película). Michael Ritter, en El valor del Capital Reputacional. Por qué la opinión que tiene el público de su empresa es un activo estratégico, ofrece más diferencias. Por ejemplo, la imagen es, generalmente, una percepción individual, mientras que la reputación es colectiva. Es decir, pueden coexistir diferentes imágenes sobre una misma persona o empresa, pero suele haber una mayor unanimidad sobre su reputación. También dice que la imagen se construye, la reputación se gana; la primera es de carácter coyuntural, genera expectativas; la segunda es estructural, genera valor. Una gira alrededor de la publicidad y es controlada por la empresa; la otra gira alrededor de la cultura organizacional y es controlada por los stakeholders. Finalmente, señala, la imagen puede modificarse cuando y como se desee, mientras que resulta muy difícil reposicionar la reputación.

			La imagen, como una foto, es estática, refleja un momento determinado; la reputación, al igual que un filme, es dinámica, da cuenta de un proceso de acumulación de acciones en el tiempo.

			Los que trabajamos en la consultoría en Relaciones Públicas somos conscientes de que habitualmente las urgencias de nuestros clientes nos obligan a trabajar con la imagen. Pero sabemos que el problema de fondo es la reputación. Atenderlo implica una estrategia de largo aliento, que supone una mayor inversión de recursos que no todos están dispuestos a priorizar. Me recuerda una viñeta del agudo caricaturista argentino Quino. En ella, fiel a su estilo contestatario y a la agenda política de la época y del autor, Mafalda les pregunta a unos obreros que martillaban la calle si estaban buscando las raíces de lo nacional. Ellos le responden que atendían un escape de gas. Mafalda concluye: «Como siempre, lo urgente no deja tiempo para lo importante». La frase es brillante y sabia, pues todos los sectores y las personas en algún momento deben lidiar con la inevitable tensión entre lo inmediato y lo transcendente. El problema es que habitualmente no solo optamos por lo primero, sino que nos acomodamos ahí.

			Desde hace varios lustros se habla de reputación corporativa. Es el arma más potente con que cuentan las empresas en momentos de crisis. Lo que hicieron —o dejaron de hacer— será su escudo o su flanco débil. Una empresa que trabajó a lo largo del tiempo de manera transparente, cercana al ciudadano, preocupada por su comunidad, estará mejor protegida frente a una crisis que aquella que se encerró en cuatro paredes. Es menester señalar que no será inmune, pero será mejor entendida y el mal rato que seguramente pasará quizá será menor.

			Las empresas, por ello, deben construir su reputación. ¿Cómo? En primer lugar, desarrollando un plan estratégico, el cual verá sus frutos a lo largo del tiempo, pero que en esencia establece un propósito distintivo. En segundo lugar, convocando talento y generando atracción en sus grupos de interés. En tercer término, creando un clima laboral agradable, transparente y justo. El principal público de una empresa siempre son sus propios trabajadores. Es con ellos con los que se empieza a construir la reputación. Y, finalmente, siendo consecuentes con lo que se dice y hace interna y públicamente. La coherencia es esencial. No se puede decir una cosa y hacer otra sin pagar un alto costo por ello. Es muy bueno tener una misión y una visión expresadas con los mejores términos, pero es aún mejor ponerlas siempre en práctica.

			Reputación medida

			La reputación corporativa se mide. Y se mide siguiendo diferentes criterios. Por experiencia (y a sabiendas de las herramientas que utilizan las empresas que se dedican a medirla) destaco cuatro entre todos los factores que se consideran para este fin. Primero, las fortalezas y relaciones que la empresa ha desarrollado con sus trabajadores. Segundo, el aporte que ha hecho por sus clientes y su comunidad. Es decir, cuán buen vecino es. Tercero, lo cumplido y riguroso que es con las instancias gubernamentales (buen empleador, contribuyente y competidor). Y, cuarto, cuán adecuada es la relación con los medios de comunicación y qué tan eficaz es el manejo de sus redes sociales. Para cuidar y mejorar la reputación de una empresa se debe trabajar siempre teniendo presente esos cuatro frentes. El más importante de todos: el primero, el relacionado con la comunicación interna. Es imposible contar con una buena reputación ante la opinión pública si es que esta no existe en casa.

			En nuestro país, opera el Monitor Empresarial de Reputación Corporativa (MERCO). Pero también es conocido el Rep Trak, del Reputation Institute. Cada uno trabaja según sus propios criterios. El modelo del segundo registra, por ejemplo, cuatro valores primordiales: estima, admiración, confianza y sentimientos. A ellos se suma lo que denominan siete dimensiones: oferta, innovación, trabajo, identidad, ciudadanía, liderazgo y finanzas. MERCO tiene otra manera de medirla. Mediante entrevistas accede a los comités de dirección (25 % de la muestra); a través de una evaluación de méritos (15 %); mide talento (10 %); consumo (10 %); digital (7 %); analistas financieros (5 %); periodistas de información económica (5 %); Gobierno (4 %); ONG (4 %); sindicatos (4 %); asociaciones de consumidores (4 %); catedráticos del área de la empresa (4 %) y social media managers (3 %).

			El ranking MERCO Talento 2023 en el Perú lo lideró el Banco de Crédito, de la familia Romero. Segundo quedó Interbank, propiedad del reconocido empresario peruano Carlos Rodríguez Pastor, y el tercer lugar lo ocupó Alicorp, empresa de alimentos y cuidado personal, también de la familia Romero. El cuarto fue Backus, la centenaria marca fabricante de cervezas de AB Inbev. Quinto, el BBVA. Sexto, Ferreyros, empresa peruana dedicada a la importación de bienes de capital (su principal marca es Caterpillar). Séptimo, Nestlé, el líder mundial en las categorías de alimentos y bebidas. Octavo, la tecnológica Google. Noveno, la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – UPC, parte del conglomerado educativo estadounidense Laureate Education. Y décimo, Cementos Pacasmayo, la compañía de cementos, cal y concreto premezclado más grande del norte del Perú, y parte del Grupo Hochschild, liderado por Eduardo Hochschild.

			La aparición de estos nombres de empresas en el ranking anual es recurrente, aunque eventualmente suban o bajen unos puestos. Lo difícil es ingresar en ese privilegiado grupo, pues solo lo hacen empresas que le dan un lugar relevante a la gestión reputacional. De otra parte, es claro que la buena reputación tiene persistencia en el tiempo. No es una labor episódica. Por ello, el ranking es lo suficientemente bien difundido. Las empresas que ahí aparecen destacan de forma pública su ubicación. Además de un motivo de orgullo, es una oportunidad de venta. ¿Qué joven talento no soñaría con trabajar en alguna de ellas? ¿Qué empleado no se sentiría feliz de formar parte de ese club? ¿Qué compañía no va a aspirar a ser su proveedora?

			Y así como se mide la reputación corporativa, también se hace lo propio con la de los países. Desde 2008, el Reputation Institute elabora el Country Rep Trak, un ranking anual que mide la reputación de 55 naciones, seleccionadas según su producto bruto interno (PBI), la medida usual del tamaño de una economía. En el estudio de 2020, por ejemplo, entrevistaron a 58 000 personas de los países del G8. Y el resultado arrojó a Suecia como el de mejor reputación en el mundo. Segundo fue Suiza, tercero Noruega y cuarto Finlandia. Es decir, tres países nórdicos entre los cuatro más destacados. Quinto Nueva Zelanda. Y cerrando la lista de los diez primeros: Canadá, Dinamarca, Australia, Holanda (ahora Países Bajos) e Irlanda, en ese orden. El Perú ocupó un destacadísimo vigésimo quinto puesto, que representa una gran escalada a través de los diez años previos. En esta medición, nuestro país fue el primero de la región, sobre Chile, Argentina, Brasil y México. Sin duda, un meritorio trabajo gubernamental promoviendo nuestras fortalezas, fruto de un manejo económico sensato, con reglas claras y estabilidad jurídica. Todo lo cual permitió, en estos últimos treinta años, atraer capitales y alcanzar los mayores índices de crecimiento de Latinoamérica.

			No es por suerte entonces que el Perú haya ocupado ese lugar. Desde hacía tres décadas, pese a las turbulencias políticas, el país no había dejado de crecer. Todo empezó en 1990, cuando nuestra economía sufrió un shock de precios tras el ruinoso primer Gobierno de Alan García. Pero lo más importante no fue eso, sino que a partir de ahí se puso en marcha un programa de liberalización de la economía, que entre otras cosas incluyó la venta de decenas de empresas públicas, todas deficitarias y corruptas. La más emblemática fue la venta de la Compañía Peruana de Teléfonos, que compró la española Telefónica. Tras ella vinieron muchas más.

			Entre 1991 y 2001 la economía peruana creció 44,6 %. Es decir, un promedio anual de 3,7 %. Y, en los últimos veinte años, su crecimiento llegó a tener un promedio de 5 % anual, respecto de 2,7 de la región (en 2008 llegó a crecer 9,7 %). Lo más importante, entre 2005 y 2019, la pobreza se redujo en treinta puntos, pasando del 52 % al 20 %. Cifras notables. Tanto, que en algún momento se habló del «milagro peruano».

			Tres sectores fueron claves en ese periodo de crecimiento: minería, agroexportación y turismo. La minería, que continúa siendo la actividad que más recursos le deja al Estado; la agroexportación y el turismo, que son altamente intensivos en mano de obra. Los tres nos permitieron presentar ante el mundo a un país en expansión, con buenas políticas públicas y estabilidad jurídica. Por eso, nuestra ubicación en el ranking no fue gratuita.

			En los años siguientes, sin embargo, los índices bajaron, en primer lugar, a consecuencia de la pandemia, y en segundo lugar, por la pésima elección que hicimos al llevar al poder al presidente Pedro Castillo, quien encabezó un desgobierno absoluto, incluyendo su malhadado golpe de Estado, que nos dejó a Dina Boluarte, su entonces vicepresidenta. Aunque ella no haya continuado la receta radical de izquierda, lamentablemente no ha sido capaz de retomar el camino de la sensatez que nos llevó, hace no mucho tiempo, a aparecer auspiciosamente ubicados en el Country Rep Trak de 2020.

			Claro está que la pandemia por el covid-19 afectó al país a un punto tal que terminó por desnudar falencias que durante los años de bonanza no se supieron atender. Acaso la más importante fue la relativa al sector salud, ubicado en el epicentro de la emergencia sanitaria y desprovisto de las herramientas imprescindibles para hacerle frente. Esto fue motivo de críticas al modelo económico que permitió al país alcanzar los índices señalados. Son críticas certeras, pero no creo que debían destruir la línea de flotación de la nave. Se debió aprovechar el crecimiento que brindaba una saludable economía de mercado para invertir en los llamados sectores sociales. No se hizo. La pandemia lo evidenció. Pero lo que vino después ha sido aún peor. El estatismo no debe abandonar las catacumbas por eso. La razón es simple: en los oscuros años de quebradas empresas públicas tampoco hubo avances en salud, infraestructura o educación. ¡Cómo hubiera sido una pandemia en los 70 u 80! Mejor no imaginarlo.

			Al igual que sucede con las organizaciones, los países también pueden mejorar su reputación luego de un esforzado trabajo efectuado a lo largo de varios años. El Perú, según el Country Rep Trak que acabo de glosar, es una muestra de ello. Este estudio, hecho en los años 70 u 80, habría arrojado un resultado muy diferente. Ni siquiera hubiéramos figurado en la lista. Sin embargo, este logro se puede echar por la borda en muy poco tiempo. La inestabilidad política y el desatino económico son fantasmas que nos acechan en cada proceso electoral. Y en vista de lo sucedido en el más reciente, no resulta descabellado suponer que acaso estemos en ese camino.

			Warren Buffett, el mayor gurú de las inversiones en la historia y uno de los hombres más ricos del mundo, tiene una famosa frase que suelo usar en mis presentaciones y que en muy pocas palabras da cuenta de cuán volátil puede llegar a ser la reputación. Dice Buffet: «Toma veinte años construir una buena reputación y cinco minutos arruinarla. Si piensas así, harás las cosas diferente». Hay que tener presente esta verdad, no solo a la hora de hacer negocios, sino en cualquier momento del día.

		

	
		
			2. 
La ética y los valores profesionales, nuestras dos anclas

			El Perú vivió en 2020 la mayor crisis de su historia reciente. El coronavirus no solo trajo miles de muertes (más de ciento cincuenta mil, según el SINADEF, Sistema Informático de Defunciones, instancia adscrita al Ministerio de Salud del país) y una crisis económica de la que no sabíamos desde el primer Gobierno de Alan García, sino que desnudó ante el mundo nuestras falencias en un sector muy sensible como lo es el de la salud pública: falta de hospitales de alto rendimiento, carencia de camas de cuidados intensivos en todo el país, déficit de médicos y enfermeras, ausencia de medicinas, equipo, oxígeno, entre otras. A ello, además, se sumó la ineficiencia del aparato burocrático, que no fue capaz de comprar a tiempo las vacunas que nos permitieran enfrentar la pandemia de manera rápida, como sí lo hacía el resto del mundo.

			Pero eso no fue lo más grave de todo. Lo más grave ocurrió —increíblemente— apenas el Gobierno logró comprar un primer lote de vacunas desarrolladas en China, un millón para ser exactos. ¿Qué ocurrió? Se descubrió que 487 personas, entre ellas el expresidente de la República, Martín Vizcarra, su esposa y su hermano; la canciller Elizabeth Astete y la ministra de Salud Pilar Mazzetti (ambas en funciones durante el mandato del presidente Francisco Sagasti, que sucedió al de Vizcarra y que se autodenominó como Gobierno de transición y de emergencia), dos viceministros de Salud y varios funcionarios públicos y amigos cercanos a ellos, lograron ser vacunados subrepticiamente gracias a que Sinopharm, la empresa farmacéutica proveedora, había entregado a la prestigiosa Universidad Peruana Cayetano Heredia (encargada de dar soporte a sus investigaciones en nuestro país) un lote para su uso entre gente vinculada. Vizcarra intentó una defensa presentándose como voluntario, pero nadie le creyó. Es más, la propia universidad lo desmintió. Qué diferencia con presidentes como los de Francia o Chile que invitaron públicamente a sus compatriotas a vacunarse.

			En lugar de enfermeras, médicos, bomberos o policías, un selecto grupo aprovechó esa oportunidad y se vacunó a escondidas. Muchos de ellos —la ministra de Salud, por ejemplo— habían dicho que serían los últimos en hacerlo. Y mientras ellos aprovechaban su situación de privilegio, quienes en realidad tenían la necesidad y urgencia de ser vacunados seguían enfrentando la muerte diariamente sin ninguna protección. Es ahí cuando la indignación nacional llegó a una situación extrema. Y con razón.

			La prensa nacional abordó el tema desde los ángulos penal, político y obviamente ético. Analistas, periodistas, congresistas, funcionarios, emitieron diversas opiniones. Todas críticas, por supuesto. El presidente de entonces, Francisco Sagasti, enfrentó una crisis política que lo puso de nuevo contra las cuerdas, pues parte del Congreso aprovechó la situación para desestabilizarlo (recordemos que él ejercía la función en su calidad de presidente del Congreso, ante la vacancia del expresidente Martín Vizcarra y la renuncia de la vicepresidenta Mercedes Araoz). Reconocidos penalistas arguyeron delitos como los de concusión, otros el de cohecho, y algunos el de peculado por extensión (uso indebido de bienes destinados a fines asistenciales) y negociación incompatible (aprovechamiento indebido del cargo), principalmente para los funcionarios públicos que se beneficiaron. No existió unanimidad. Pero en lo que sí la hubo fue en calificar como falta ética lo cometido por todos. Samuel Rotta, director ejecutivo de Proética en el Perú, declaró entonces: «Los funcionarios beneficiados cometieron flagrantes violaciones a deberes y prohibiciones del Código de Ética de la función pública. Por ejemplo, a la prohibición de obtener ventajas indebidas para sí o para otros mediante el uso de sus cargos». (Vizcarra fue inhabilitado luego por el Congreso a ejercer cargos públicos por diez años, Mazzetti por ocho y Astete por uno). Además de violentar la ley, no actuaron con probidad. Pero entre tantas declaraciones, testimonios, entrevistas, lo que más me llamó la atención fue el artículo que escribió en el diario El Comercio, a propósito del escándalo, Alonso Villarán, profesor de Ética de la Universidad del Pacífico, titulado «Vizcarra y la regla New York Times». Por lo simple, directo y descarnado.

			«Según la regla New York Times de la ética —escribió Villarán—, antes de hacer algo que sospechamos es inmoral, debemos preguntarnos: ¿me gustaría que lo que voy a hacer salga publicado en la portada del New York Times o digamos de El Comercio? La regla funciona como una alarma moral que se enciende si la respuesta es negativa». Fácil y elemental recomendación que todos debemos tener en cuenta antes de tomar una decisión. Y que cae a pelo en este capítulo.

			El costo de la ética

			Ética y moral están íntimamente ligadas. Gracias a ellas, podemos diferenciar lo correcto de lo incorrecto, lo permitido de lo prohibido. La ética estudia la moral. Y es un baluarte en nuestra actividad. Por ello, los estados organizan su legislación basados en principios éticos, que permiten el normal desenvolvimiento de sus ciudadanos. Y ahora las empresas —afortunadamente— también.

			Todos nos enfrentamos a diario con dilemas éticos. El problema es que casi siempre lo hacemos en condiciones en las que no es fácil tomar el camino correcto. De lo contrario, no sería un dilema. Es fácil coincidir con los valores más nobles en términos abstractos; lo difícil es aplicarlos a circunstancias puntuales cuando hacerlo implica algún tipo de perjuicio inmediato, o cuando transgredirlos, a espaldas del escrutinio público, nos reporta beneficios personales, y más aún si estos son materiales. Acaso algunos de los que se aplicaron ilegalmente las vacunas de Sinopharm habrían rechazado esa posibilidad en años anteriores, si se la hubieran planteado de modo hipotético en algún test de buenas prácticas profesionales. No lo sabemos, pero me inclino a pensar que, en la lejanía del plano general, todos, incluso ellos, podemos ser muy buenas personas y ejemplares ciudadanos. Pero lo que sabemos es que la cruda realidad no es tan cómoda ni distendida como las preguntas de un test. En la vida real, la conducta ética tiene un costo, y no siempre estamos dispuestos a pagarlo. Si lo duda, recuerde algún incidente menor cuando se pasó una luz roja y lo notó un policía de tránsito, presto a conversar con usted sobre las penurias que él y sus colegas enfrentan debido a sus bajos salarios.
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