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			PRÓLOGO A LA TERCERA EDICIÓN

			Las relaciones públicas siguen constituyendo un conocimiento aspiracional para los estudiantes españoles. Los grados universitarios de Publicidad y Relaciones Públicas siguen llenándose curso tras curso, pero los materiales didácticos parecen no progresar al mismo ritmo. Si no fuese así, una tercera edición de este manual no sería una realidad, solo seis años después de la primera. Personalmente me alegro, aunque desde el punto de vista académico no es una buena noticia.

			En esta ocasión he pretendido revisar y esclarecer algunos conceptos e ideas que en el texto de las anteriores ediciones podían parecer confusos, así como introducir algunas ideas respecto de alguna novedad. Para ello ha sido de gran ayuda mi experiencia docente en la Universitat Pompeu Fabra i en la Universitat Oberta de Cataluña, donde a base de trabajar las estrategias de relaciones públicas e institucionales he ido detectando algunas lagunas que hacía falta completar y algunos conceptos que convenía aclarar. Y así lo he hecho, retocando, aligerando y ampliando los contenidos referidos a la formulación de metas y objetivos, con la inestimable ayuda de Ferran Lalueza.

			Por otro lado, en la anterior edición defendí el papel de algunas activistas españolas, las cuales, por su voluntad de cambio social y su capacidad de liderazgo y, consecuentemente, de saber articular discursos persuasivos y seductores para su entorno, considero que deben formar parte de la historia española de las relaciones públicas. E hice hincapié en dos nombres de la actualidad de entonces, pero también de hoy: Ada Colau y Carme Forcadell. Cuatro años después de aquellas apreciaciones, ambas llevan ya más de un año ejerciendo como líderes políticas ad hoc: una como alcaldesa de Barcelona y la otra como presidenta del Parlamento de Cataluña; ¡ahí es nada! Su liderazgo fue tal, que dieron el salto a la política desde el que siguen defendiendo sus respectivas causas, aunque ahora sin la libertad que da el no estar sometido por los lindes del terreno de juego del poder político —no siempre compatible con el contrapoder político del que ambas proceden—, que suelen ser a menudo difusos y traspasarlos puede dejar en evidencia al menos sospechoso de actuar noblemente en defensa de los desfavorecidos o de las causas prácticamente perdidas.

			Por ello, el libro también se ha tenido que actualizar en este punto y ajustar en otros. Los dos primeros capítulos de esta tercera edición se dedican a la cuestión conceptual, el primero, y a la historia de las relaciones públicas, el segundo; desapareciendo el antiguo capítulo II dedicado a las diferentes teorías de las relaciones públicas. Mientras que la teoría europea se ha descartado de esta edición, pues ha quedado demasiada obsoleta, la teoría de Grunig y las cuestiones referidas a los roles profesionales y a la ética se han incorporado en otras partes del manual, donde considero que encajan mejor.

			El mundo de la comunicación vive inmerso en una jungla conceptual donde, sin ningún reparo, sus protagonistas inventan o conjugan términos que muchas veces dan lugar a aberraciones conceptuales de difícil justificación tanto profesional como académica. Pero estas nuevas especies transgénicas del vocabulario comunicativo están ahí, sin peligro de extinción alguno. Por eso mismo considero que hay que aclarar cuál es su pretendido significado y si tiene algún sentido. Y así le dedico en esta edición un apartado al llamado periodismo corporativo que, como explico, no aporta nada nuevo a la función de creación de contenidos propia de las relaciones públicas. No obstante, como ocurre con los gabinetes de prensa, sí es una forma nueva de relaciones públicas, no de periodismo.

			Siguiendo con este afán clarificador, en el capítulo primero, cuando trato de las áreas de especialización, he introducido alguna referencia para delimitar algunas fronteras conceptuales de las relaciones públicas, algunas de ellas muy, pero muy, difusas —y que no quedaban claras en las anteriores ediciones— como las que pretenden separarlas de la propaganda, y las ya menos difusas y muy topográficamente marcadas como la que separa las relaciones públicas del marketing.

			Los últimos años han estado marcados a nivel informativo por la corrupción estructural que afecta a España y sus diferentes estructuras políticas y de gobierno. Esta situación dio lugar a un esperpéntico proceso electoral que acabó —ya veremos si para siempre o no— con las mayorías en el Congreso de los Diputados. Una de las consecuencias ha sido el hecho de que ahora todas las formaciones políticas —bueno, todas, todas, no— tengan prisa por legislar sobre los lobbies y su actividad. Y así, al redactar estas líneas, tenemos un recién estrenado registro de lobbies en el Parlamento catalán y una proposición de ley para regularlos en el Parlamento español. Estas iniciativas se incluyen en esta edición, aunque espero poderlas desarrollar más ampliamente en futuras, pues la situación no tiene visos de cambiar, antes lo contrario.

			De quien no trato aquí es de Donald Trump. Por dos razones, porque no creo que su voluntad de destruir la comunicación estratégica tradicional le llevé a ningún otro sitio como no sea el de su abandono de la Casa Blanca, y porque me da mucha pereza invertir el tiempo en un personaje de este tipo. Espero que el lector me perdone, pero es que cuestiones como la postverdad existen desde los orígenes de la humanidad, y despreciar, como hace Trump, a los medios de comunicación es un error, un grandísimo error que no va a cuajar y que no abre nuevas perspectivas para las relaciones públicas. En cambio, sí abre nuevas y tenebrosas perspectivas para el periodismo, pues a pesar del desprecio indicado y de las fachosas comparecencias del secretario de prensa de la Casa Blanca, Sean Spicer —por cierto, ejemplo actual del modelo de agente de prensa de Grunig—, los periodistas acreditados en ella siguen asistiendo a las mismas en una muestra de conformismo que dice muy poco de la profesión periodística.

			Esta tercera edición consolida, pues, la perspectiva crítica de las relaciones públicas, de la que este manual quiere ser una guía para que los estudiantes de la disciplina sepan qué van a encontrarse cuando accedan al mundo profesional y se alejen de mundos de Oz, donde las relaciones públicas inspiran bondad y simpatía. Los profesionales, mejor dicho, unos profesionales de las relaciones públicas, nos metieron, muy a principios de la década de los noventa, en la Guerra del Golfo, antesala del actual, y al parecer interminable, conflicto de Oriente medio. Y esto parece silenciarse como si fuera una excepción. Pero no es así. Si hoy las relaciones públicas son una profesión es para mantener la hegemonía de clientes y organizaciones en las relaciones de poder que mantienen con sus públicos, donde se confunde ética con estética y los programas de responsabilidad social corporativa son más eficaces que cualquier maquillaje surgido de las mejores marcas de cosmética.

			Por último, agradecer de nuevo a aquellos de quienes he aprendido. En primer lugar, los estudiantes, fuente continua de aprendizaje y reflexión; así como mis colegas, con los que discutimos sobre la planificación estratégica y otras cuestiones de la enseñanza de las relaciones públicas, como Ferran Lalueza, a quien agradezco enormemente, como he dicho, su supervisión del capítulo IV, y los maestros Bob Heath, Rob Brown y Roumen Dimitrov, fuentes inagotables de sabiduría y reflexión. Y a don Luis Buñuel, claro; él sabe por qué.

			Calanda (Teruel), mayo de 2017

		

	
		
			
			PRÓLOGO A LA SEGUNDA EDICIÓN

			La segunda edición de un libro de estas características es siempre motivo de alegría y especialmente en este caso, en el que el territorio por el que se discurre es de aquellos de complejo tránsito, dado el desconocimiento y confusionismo que conforman su topografía y meteorología.

			Se trata de una nueva edición revisada, pero, sobre todo, ampliada. Ampliada porque la disciplina ha evolucionado en estos últimos tres años. Ahora bien, la evolución no se ha producido tanto en el ámbito profesional como en el académico. Me explico. El progreso de las tecnologías de la información y el desarrollo de los medios sociales como canales de establecimiento y mantenimiento de relaciones ha sido un fenómeno muy notable, pero el sustrato que debe alimentarlos y hacerlos funcionar como herramientas de la comunicación estratégica es el mismo. Difícilmente utilizaremos estos medios de forma eficaz si antes no tenemos claros los principios y reglas que debe seguir toda estrategia. Esto es, debemos adaptar estas tecnologías de la información y la comunicación a nuestra tarea de planificadores estratégicos —pues un profesional de las relaciones públicas es un profesional de la expresión, pero no de cualquier tipo, sino de la expresión persuasiva, es decir, es un planificador estratégico—, y no adaptarnos a ellas. ¿O es que, por ejemplo, la aparición de las redes sociales ha afectado radicalmente a la teoría situacional de los públicos? No; la ha revalidado, manteniendo la misma vigencia hoy que cuando la formuló James Grunig. Los medios sociales no han supuesto ninguna revolución, han implicado una evolución profesional, aunque los pasos no han sido tan agigantados y significativos como los acontecidos en el terreno de la teoría.

			Y es que las relaciones públicas son una disciplina muy joven que está saliendo de la adolescencia y sufre los cambios propios de este crecimiento. Uno de ellos, del que me alegro enormemente, es el que me he tomado la licencia de tildar como «giro historiográfico». Cuando salió a la venta la primera edición de este manual, casi podían contarse con los dedos de una mano los libros sobre historia de las relaciones públicas, y con los de la otra mano los artículos académicos (los proyectos de investigación competitivos sobre el tema no podían contarse; no porque no hubiera suficientes dedos, sino porque no había proyectos). A fecha de hoy, sin computar la cincuentena de trabajos de investigación que se van a presentar en la quinta edición del congreso internacional sobre la historia de las relaciones públicas que organiza anualmente la Universidad de Bournemouth (Reino Unido), contamos con unas 300 investigaciones históricas e historiográficas de la disciplina. Sin ánimo de caer en el historicismo propio del siglo XIX, hay que hacer notar que un elemento vital para consolidar el estatuto epistemológico de cualquier disciplina científica que se precie de serlo es la existencia y evidencia de una historicidad. De ahí la importancia de esta cuestión para una disciplina como la que nos ocupa.

			En consonancia, el lector encontrará la mayor novedad de esta edición en la ampliación del primer capítulo, al que se han añadido epígrafes sobre la última historiografía de las relaciones públicas (nacional e internacional) y las teorías que sobre la misma han aparecido. Como miembro —si es que se puede utilizar este término— de la escuela crítica de las relaciones públicas, propongo una visión no lineal de su historia como disciplina y como objeto de estudio (no así como profesión, por las razones que indico reiteradamente en el libro). Una visión que se inspira en la filosofía neomarxista de Antonio Gramsci, en la corriente postmodernista representada por la llamada French Theory (en especial por Jacques Derrida y Michel Foucault) y en el pensamiento histórico del filósofo y artista mejicano Manuel de Landa (a su vez inspirado por otros dos insignes representantes de la French Theory, Gilles Deleuze y Félix Guattari). Esta perspectiva no lineal de la historia de las relaciones públicas permite a su vez establecer los orígenes de la disciplina en la Antigüedad. En consecuencia, me he permitido un devaneo por el Próximo Oriente antiguo —verdadera cuna de las relaciones públicas— para mostrar no solo que existen desde casi los orígenes de la humanidad, sino también para resaltar que esta historicidad tiene su principal razón de ser en la historicidad de los elementos estructurales de las relaciones públicas, como el prestigio, la reputación y, ante todo, el poder y la hegemonía. No estoy pecando; no soy víctima del anacronismo que Lucien Febvre consideraba el mayor pecado de los historiadores: las relaciones públicas son relaciones de poder con el fin de mantener o alterar la hegemonía de las partes del proceso estratégico que les da forma. Y esta finalidad es una de las que ha hecho evolucionar el mundo desde siempre.

			El manual también se ha ampliado con un apartado dedicado a describir brevemente la estructura de las principales consultoras en relaciones públicas del mundo. Se trata de una ampliación destinada principalmente a los estudiantes, ya que, a pesar de la voluntad introductoria del libro, un alumno que se inicia en este campo debe acabar su curso de iniciación conociendo quiénes son los principales actores de la profesión, quiénes mueven sus riendas. Aunque cada vez son menos, siguen habiendo estudiantes que se gradúan sin saber ni haber oído hablar de protagonistas de las relaciones públicas como las firmas Hill & Knowlton o Edelman, por citar únicamente dos de las principales.

			La aproximación crítica a las relaciones públicas está en auge, como lo demuestra la publicación, en 2015, de The Roultledge Hanbook of Critical Public Relations, primer texto de este tipo. Este ángulo crítico nos permite superar muchos tópicos, pero especialmente aquel que considera que la finalidad de las relaciones públicas es consolidar una situación donde todos ganen, tanto las organizaciones como sus públicos (utilizando un anglicismo que está tan de moda, consolidar una situación win-win). La práctica profesional demuestra que en los procesos estratégicos de las relaciones públicas e institucionales nunca ganan todos, siempre gana uno y pierde el otro; con escalas de éxito y fracaso diferentes, pero siempre acostumbra a ganar el que está en una posición de poder más fuerte —y si pierde, la hegemonía cambia de lado pero sigue existiendo (en relaciones públicas no puede darse la anarquía, excepto si se practicaran siguiendo a rajatabla los postulados del paradigma simétrico bidireccional)—. Por consiguiente, las relaciones públicas pretenden que la organización gane más (a ser posible, mucho más) que el público y que éste perciba y crea que él también gana, aunque pierda. Se esté de acuerdo o no, se considere ético o no, esta es la razón de ser de la profesión de relaciones públicas tal y como se practica actualmente y, sobre todo, de las relaciones institucionales. Por ello considero que las relaciones institucionales, a pesar de ser una parcela de las relaciones públicas, están convirtiéndose en un paradigma de éstas, pues el poder y la hegemonía están detrás del concepto de interés que también empapa todo proceso de comunicación estratégica. Una visión crítica de las relaciones públicas debe ser consciente de ello y, después de explicarlo (y denunciar la ceguera de aquellos que viven en el limbo del entendimiento mutuo), debe girar la mirada hacia aquellos públicos que estén en situación de inferioridad hegemónica e incluir como objeto prioritario de estudio aquellas estrategias y tácticas a las que recurren para hacer llegar sus reivindicaciones. ¡Qué fácil es hablar de relaciones públicas simétricas bidireccionales desde el punto de vista de las organizaciones! ¡Así cualquiera!

			Escribo este prólogo desde Ecuador —donde, por cierto, la enseñanza de las relaciones públicas es ejemplar— invitado por la Facultad de Ciencias Sociales y Comunicación de la Universidad Tecnológica Equinoccial. Durante el viaje he estado leyendo el reciente libro de Stephane Foucart, La fabrique du mensonge, donde se denuncia la falsedad de las informaciones científicas basadas en resultados de investigaciones mayoritariamente alineados con los intereses de las empresas que las financian —lo hacen con todo el descaro, pues ya nadie esconde que una empresa de cosméticos haya encargado una investigación sobre los efectos beneficiosos que tiene una determinada planta sobre la piel (planta presente en todos los productos de la empresa financiadora, por supuesto)—. Todo esto viene a corroborar y otorgar toda su actualidad al aforismo, atribuido a George Orwell, que reza que «periodismo es publicar lo que alguien no quiere que publiques; todo lo demás son relaciones públicas».

			Esto es así y tampoco voy ahora a defender que las relaciones públicas tienen como finalidad el entendimiento mutuo entre las organizaciones y sus públicos, como pretenden Grunig y sus seguidores (como decía, esto es anarquismo en el más puro estado, es decir, orden menos poder, como dijo Léo Ferré). Quienes promueven proyectos de relaciones públicas e institucionales pretenden influir en los públicos para que conozcan, acepten y/o apoyen su punto de vista (y las acciones derivadas) sobre un determinado tema (creyendo que, encima, han sacado provecho). Y esto, muchas veces, es un juego de suma cero —la ganancia o pérdida de un participante (en términos de poder y hegemonía) se equilibra con exactitud con la pérdida y ganancia del otro— donde siempre suele ganar quien más poder y hegemonía dispone desde el inicio. Por este motivo, la historia de las relaciones públicas la han escrito y la están escribiendo siempre los mismos: aquellas grandes corporaciones que con sus potentes campañas han contribuido a mantener su hegemonía financiera y económica. Así pues, como decía, se hace necesario mirar también hacia el otro lado e incluir en el estudio de las relaciones públicas todas aquellas estrategias llevadas a cabo por grupos activistas, plataformas cívicas y movimientos sociales para equilibrar estas relaciones de poder y convertir nuestra sociedad en más justa. ¿O es que una de las mayores funciones de las relaciones públicas no es contribuir a la justicia social?

			Las ampliaciones en la parte dedicada a las relaciones institucionales han sido mínimas, pues entre la primera edición del manual y hoy en día no ha habido grandes cambios en el sistema de toma de decisiones de las instituciones europeas (las más tornadizas en este punto). El manual es introductorio, y la letra del mismo continúa siendo perfectamente útil para que la música de las relaciones institucionales prosiga sonando adecuadamente.

			Llegado a este punto, y para concluir ya, quiero agradecer las sugerencias de Cristina Aced, una de las máximas especialistas en relaciones públicas y reputación 2.0, sobre las actualizaciones que había que hacer en el ámbito virtual. A pesar de ser mínimas, por lo dicho anteriormente, se han seguido a rajatabla, como no podía ser de otra manera. Asimismo, mi reconocimiento y gratitud a todos aquellos que contribuyen al aprendizaje de las relaciones públicas: los docentes, cuyo trabajo para dar a conocer y explicar que las relaciones públicas no solo existen, sino que son la esencia de la comunicación estratégica, es fundamental para su consolidación como disciplina científica más allá de un sucedáneo de la publicidad.

			Quito, mayo de 2014

		

	
		
			
			PRÓLOGO A LA PRIMERA EDICIÓN

			Este libro es la culminación de años de trabajo reflexionando e intentando sistematizar lo que son las relaciones públicas y las relaciones institucionales. Esta reflexión empezó en 1987, cuando me hice cargo de la Escuela Superior de Relaciones Públicas de Gerona, centro que había fundado mi padre. Acababa de obtener años atrás mi licenciatura en Derecho y mi vinculación con las relaciones públicas (en aquellos tiempos, de las relaciones institucionales, ni se hablaba) era meramente familiar, en ningún caso profesional. Acepté, sin embargo, la gestión de un centro de enseñanza superior como aquel porque se trataba de esto, de gestionar, no de practicar estrictamente las relaciones públicas, o eso creía yo. Pues bien, aprendí rápidamente que gestionar es también informar y uno no puede gestionar una empresa que ofrece un servicio sin saber de qué trata ese servicio. Como director de una escuela universitaria de relaciones públicas no podía permitirme el lujo de no saber qué era algo tan «poco universitario» como las relaciones públicas. Y así empezó un magnífico itinerario que, más de veinte años después, me ha llevado a ser un profesional de la enseñanza de las relaciones públicas en la Universidad Pompeu Fabra y a escribir, finalmente, el manual que todo docente con vocación pedagógica y didáctica debería (poder) escribir algún día.

			A esta satisfacción moral y orgullo profesional debe sumársele otro… llamémosle «editorial». Decía al inicio que estudié Derecho. Y lo hice con grandes profesores, a quienes debo lo que de bueno pueda tener como docente, y con grandes libros y manuales. He de confesar que en aquella época mi vocación docente ya asomaba, pues envidiaba a mis profesores por poder desarrollar tal profesión, que siempre consideré como una de las funciones sociales más nobles. Sin embargo, si soy sincero, siempre he pensado que parte de la culpa de esta vocación la tuvieron los libros que manejábamos en aquella época. Y entre esos libros destacaban ya los manuales de Tecnos. No engañaré al lector silenciando mi relación casi fetichista con los libros, ni tampoco ocultaré que siempre fue para mi un sueño poder publicar algún día un «manual de Tecnos», y más después de ver que también publicaban libros de comunicación como el excelente trabajo de Miquel Rodrigo, Los modelos de la comunicación, que, dicho sea de paso, inspiró mi primer libro sobre las relaciones públicas. Este sueño se aletargó y no ha sido hasta ahora que, una vez finalizada una importante etapa docente y universitaria, Tecnos me ha dado la oportunidad de integrar las relaciones públicas e institucionales entre las disciplinas sobre las que publica tan celebrados manuales. Es todo un honor.

			Permítame ahora el lector que dedique algunas palabras a resumir de qué trata este libro. Es un libro de relaciones públicas, lo cual no es ninguna novedad, pues yo mismo he contribuido a publicar ediciones castellanas de los manuales de la materia escritos en la cuna de esta profesión, Estados Unidos. Pero sí tiene de novedoso que es el primer manual escrito desde España y para el público español. Diciendo esto no reniego de esas obras procedentes de Estados Unidos y del Reino Unido con las que hemos aprendido todos nosotros. Los manuales de Cutlip, Grunig, Jefkins, Black, Lesly, Seitel o Wilcox seguirán siendo siempre referentes ineludibles de las relaciones públicas y la comunicación corporativa.

			Exacto, ¿relaciones públicas o comunicación corporativa? (Perdón por la digresión.) Son muchos, demasiados, los profesionales que, ejerciendo lo que en el mundo civilizado se conocen como «relaciones públicas», prefieren hablar de «comunicación corporativa». Y es que las relaciones públicas constituyen una actividad confusa para la opinión pública, que las asocia con actividades frívolas, de charlatanería, nocturnas y, a menudo, muy a menudo, centradas en la belleza corporal. Obviamente, para tales cometidos no hace falta un Grado en Publicidad y Relaciones Públicas como el que ofrecen más de treinta universidades españolas. Como tampoco haría falta si, como han regulado algunos colegios oficiales de periodistas, han de ser estos —«periodistas de fuentes», les denominan, ridículo título que esconde un ejercicio de intrusismo por parte de una profesión periodística desesperada por los bajos estándares de profesionalidad que la afectan y que convierten fenómenos como WikiLeaks en el paradigma de la transparencia informativa— los profesionales más indicados para practicar las relaciones con la prensa.

			No tenemos nada en contra de que la percepción de las relaciones públicas sea negativa o peyorativa —pues nos sentimos en parte responsables de nuestra peculiar versión de «en casa del herrero, cuchillo de palo», es decir, «a las relaciones públicas les hace falta una campaña de relaciones públicas»—, pero preferiríamos que, puestos a aceptarla, lo fuera por razones distintas; unas razones derivadas de la previa legitimación profesional. Las relaciones públicas son un arma muy importante, que maneja una poderosa munición: la persuasión. Y si un gobierno, como hizo en 2010 el de España, contrata a una consultora de relaciones públicas para generar una imagen positiva de su economía durante la más importante crisis que ha conocido el mundo desde 1929, no contrata un conjunto de azafatas, bailarines de discoteca, representantes de famosos u otros personajes de la noche para que le asesoren. Contrata a profesionales de la expresión persuasiva, con una formación universitaria y con unas habilidades que están en las antípodas de las que puedan tener los muy respetables profesionales de las fiestas nocturnas.

			Decía que no es este el primer libro de relaciones públicas, pero sí su primer manual, en el sentido de ser un libro que compendia lo más sustancial de la materia. Porque este es el objetivo de las páginas que el lector tiene en sus manos: compendiar una actividad que se ejerce por muchas organizaciones, públicas y privadas, y por muchos individuos con proyección pública, sin perder de vista que se trata también de una disciplina que forma parte de las denominadas «ciencias de la comunicación». Las relaciones públicas integran socialmente dos dimensiones, la profesional y la universitaria. Las relaciones públicas, desde principios de la década de los setenta del siglo XX, son objeto de estudios universitarios, primero a través de la Licenciatura en Publicidad y Relaciones Públicas, y luego, a partir de esta segunda década del siglo XXI, del Grado en Publicidad y Relaciones Públicas. En esta línea, España ha sido, sin que sirva de precedente, pionera en Europa. Cierto, ningún país europeo tiene hoy en día tantos licenciados ni tantos estudiantes universitarios de relaciones públicas como el nuestro. Convendrá conmigo el lector que, vistas las circunstancias, era necesario un manual, no estadounidense, de relaciones públicas… e institucionales.

			Publicar un libro es como tener un hijo, con todas las salvedades que uno quiera, pero con una muy clara: la genética del libro es arbitrio de su autor, lo cual no ocurre, de momento, en los partos de seres humanos. De ahí que el manual sea también de relaciones institucionales. Y ello por diversas razones. En primer lugar, porque las relaciones institucionales constituyen una parcela de las relaciones públicas que ha ocupado gran parte de las investigaciones que llevo haciendo desde finales del siglo pasado. Mis primeros trabajos se centraron en el rol de los grupos de presión y de los lobbies como sujetos comunicativos en el espacio público. Esto me llevó a publicar el primer libro sobre la materia en lengua castellana (Lobbying: Cómo influir eficazmente en las decisiones de las instituciones públicas, 1998) y, una década más tarde, el primero sobre los think tanks (Los think tanks, 2008). En segundo lugar, porque las relaciones institucionales son, en muchas organizaciones, junto con las relaciones con la prensa, el único ámbito de las relaciones públicas que se practica sistemáticamente, hasta el punto de que incluso existe una cierta tendencia en utilizar la expresión «relaciones institucionales» para significar las relaciones públicas y no tener que utilizar su desprestigiado y confuso nombre. En tercer lugar, porque las relaciones institucionales implican gestionar intereses ante los poderes públicos, lo que les otorga una dimensión estratégica y de influencia que también es propia de cualquier parcela de las relaciones públicas. Con esto quiero decir que ya es hora de terminar con la consideración de las relaciones públicas como la comunicación bidireccional simétrica que lo que pretende es el entendimiento mutuo y el consenso entre las organizaciones y sus públicos. Esto no es así porque es utópico; y es utópico porque, hoy y siempre, los profesionales de las relaciones públicas han prestado sus servicios a clientes y organizaciones que les han contratado para defender sus intereses en términos de imagen pública y reputación, es decir, en términos también económicos, pues una empresa necesita tener una reputación positiva únicamente para fomentar sus beneficios económicos. Por consiguiente, las relaciones públicas no son la Virgen de Lourdes, no consiguen milagros, no hacen que los ecologistas y los ejecutivos de las compañías petroleras lleguen al entendimiento mutuo respecto del tema del medio ambiente. Eso no ocurre ni en las películas.

			El manual también lo es de relaciones institucionales porque las relaciones institucionales no tenían manual. Lo que más se le acercaba era el libro al que me he referido y que versaba sobre el lobbismo (traducción libre de «lobbying», pero que considero bastante acertada). En este punto, quiero dejar claro que para muchos profesionales de las relaciones institucionales, el lobbismo es su actividad; dicho de otra manera, «relaciones institucionales» y «lobbismo» son lo mismo. Estando bastante de acuerdo con esta idea, pienso que las relaciones con los poderes públicos no siempre se enmarcan en una estrategia de lobbismo, aunque mayoritariamente las relaciones de los grupos de influencia con las instituciones públicas se articulen a través del mismo. Ante esta doble perspectiva, la parte del libro dedicada a las relaciones institucionales, la cuarta, se compone de dos capítulos: el primero sitúa conceptual y descriptivamente las relaciones institucionales, incluido el lobbismo como parte ingénita (cap. XI), y el segundo trata en exclusiva del lobbismo como la genuina estrategia de relacionarse con los poderes públicos (cap. XII).

			Llegados a este punto, quiero aprovechar este prólogo para poner el acento en que las relaciones institucionales no tienen nada que ver con la comunicación institucional o de las instituciones públicas. Opuestamente —y simplificando—, constituyen el carril contrario del flujo comunicativo entre gobernados y gobernantes. Por eso me ruboriza leer, todavía hoy, que algunas universidades ofrecen postgrados y masters en, sin ir más lejos, «protocolo y relaciones institucionales», como si de dos realidades vecinas se tratase. Es de lamentar que estos errores, fruto de la ignorancia, alimenten todavía más el confusionismo terminológico que caracteriza nuestro objeto de estudio, y más si ello se produce en el ámbito universitario cada vez más, por cierto, invadido por aquellos profesionales que, en su día, renegaron de la universidad (efectos de la crisis económica, supongo).

			Volviendo al contenido del manual, perdonará el lector la osadía de empezar describiendo el libro por su final, pero quería dejar muy claro de entrada estos matices a los que nuestro ámbito profesional está tan acostumbrado. Además de abordar las relaciones institucionales, este es un manual de relaciones públicas. Un manual de relaciones públicas corporativas, apostillo; pues la aproximación que se hace al objeto de estudio es principalmente estratégica. Sin embargo, la primera parte del libro, sin entrar en grandes disquisiciones ni descripciones interminables, pretende sentar los fundamentos teóricos de la disciplina. De esta forma, como corresponde a todo manual que se precie de serlo, el capítulo I está dedicado al concepto y a la historia de las relaciones públicas. Como se dice en el texto, las relaciones públicas son multifacéticas y no tienen una definición unívoca. Por ello aportamos tres propuestas conceptuales en función de si las consideramos una disciplina, un objeto de estudio o una actividad profesional. En todas ellas subyace la idea de gestión de relaciones entre una organización o persona públicamente relevante y sus públicos, como no podía ser de otra manera. Pero con una diferencia respecto de lo que se ha escrito hasta ahora: las relaciones públicas gestionan relaciones de influencia mutua, no de entendimiento mutuo. Las relaciones públicas son relaciones de poder, y así hay que aproximarse a ellas. Las relaciones institucionales lo evidencian, por lo que extrapolar lo que hace el lobbismo a las otras parcelas de las relaciones públicas constituye un inteligente ejercicio para convencerse de que el poder es el eje de las relaciones públicas. Un poder que se sustenta en la legitimidad y la confianza que deben formar parte de los fines de toda política de relaciones públicas. Por este motivo, la teoría crítica es hoy la escuela de pensamiento más prolija, innovadora y, por ende, interesante de las relaciones públicas, dejando para la historia algunos de los postulados del máximo teórico de la disciplina, James Grunig. No obstante, para comprender la teoría crítica hace falta repasar las otras escuelas teóricas. Esto es lo que se hace en el capítulo II.

			La aproximación a las relaciones públicas como proceso estratégico, es decir, como objeto de estudio y, sobre todo, como actividad profesional a la que, en principio, se dedicarán parte de nuestros estudiantes, dota de contenido la tercera parte del libro. En ella se estudian las cuatro fases del planteamiento estratégico: la investigación (cap. III), la fijación de metas y objetivos (cap. IV), la estrategia propiamente dicha (cap. V) y la evaluación final y la continua (cap. VI). La ejecución de la estrategia se canaliza a través de la aplicación de las diversas técnicas. El análisis de estas técnicas se realiza en la tercera parte del libro, la cual se ha dividido en cuatro capítulos que, sin ánimo de realizar un vademecum de las técnicas existente (empeño que requeriría más de dos mil páginas), sí que inciden en las principales herramientas de las relaciones públicas y también en aquellas que, no siendo exclusivas de las relaciones institucionales, sí lo son para sus responsable a la hora de gestionar sus relaciones con los poderes públicos. Este es el caso de las técnicas de las relaciones con la prensa, de las relaciones con la comunidad y las técnicas transversales. Así pues, se tratan estas tres últimas categorías de técnicas (caps. VIII, IX y X, respectivamente) junto con las técnicas de las relaciones públicas internas, que ocupan el primer capítulo de esta parte (cap. VII) por considerar que los empleados son los públicos más importantes de cualquier organización. Incluso un proyecto de relaciones institucionales debería ser conocido antes por los trabajadores de la organización promotora que por sus destinatarios.

			Esta combinación entre, de un lado, la reflexión teórica de la primera parte y del capítulo XI y, de otro lado, las pautas profesionales del resto del manual, hacen que el libro se dirija tanto a estudiantes del Grado en Publicidad y Relaciones Públicas, como a investigadores y, también, a profesionales de las relaciones públicas e institucionales. Son muchos los estudiantes. Y también los profesionales. No tantos los investigadores, aunque quiero destacar los esfuerzos que estamos haciendo un grupo de académicos desde el grupo de investigación UNICA (Unidad de Investigación en Comunicación Audiovisual) del Departamento de Comunicación de la Universidad Pompeu Fabra, donde se ha constituido un área de investigación que, bajo el título «Comunicación y grupos de influencia», investiga cómo los lobbies, think tanks y los grupos de influencia en general afectan las agendas pública y política y a través de qué estrategias comunicativas. Queda mucho trabajo por hacer, y espero que este libro sea el pistoletazo de salida a una serie de investigaciones sobre las relaciones institucionales.

			Un último apunte referido al contenido: en lugar de una extensa bibliografía que solo ayuda a aumentar unos gramos el peso del libro, se han referenciado únicamente las obras citadas. No son muchas, a diferencia de otros manuales; pero, teniendo en cuenta que más de dos terceras partes del manual son de carácter profesionalizador y se basan en sugerencias, consejos, pautas, directrices, indicaciones y propuestas para dirigir, gestionar y ejecutar eficazmente un proyecto de relaciones públicas y/o institucionales, hay muy poco que citar. Además, un manual, en tanto que compendio, debe permitir una lectura ágil y suelta, que solo es compatible con un número justo y comedido de referencias bibliográficas. Lo mismo ocurre con las notas a pie de página: solo se han incluido las imprescindibles y siempre con el ánimo de aligerar la lectura.

			Ya no me queda más que expresar mi agradecimiento, en primer lugar, a Manuel González Moreno, de editorial Tecnos, quien, tan pronto oyó mi propuesta, la aceptó, haciendo posible el sueño de juventud antes comentado. A mis compañeros de la Universidad Pompeu Fabra, en especial al profesor Josep Gifreu. Gracias a él soy miembro de un excelente grupo de investigadores, el citado grupo UNICA. También quiero agradecer a algunos de mis colegas dispersados por las diferentes universidades españolas, en especial a los doctores Antonio Castillo, de la Universidad de Málaga y Ferran Lalueza, de la Universitat Oberta de Catalunya. Al profesor Dennis Wilcox, de la Universidad estatal de San José (California). A los profesores David McKie, de la Universidad de Waikato (Nueva Zelanda), y Jacquie L’Etang, de la Universidad de Stirling (Escocia), extraordinarios anfitriones y mejores personas, de quienes no solo he aprendido muchísimo, sino que nunca les podré estar lo suficientemente agradecido por su contribución a mi madurez intelectual y crítica hacia las relaciones públicas. A Thierry Libaert, representante de una especie en vías de extinción: los investigadores franceses de la disciplina. Al doctor Manuel Parés, sin cuya insistencia nunca hubiera realizado una carrera académica. A mi amigo José Daniel Barquero quiero agradecerle, por encima de todo, su amistad y su bondad. Por último, nunca olvidaré la ayuda de María Rosa, por su paciencia y apoyo en todo momento durante la redacción del libro, lo cual, después de aguantarme ya más de veinte años, la hace merecedora de un lugar en el Paraíso o su equivalente. A todos vosotros, mil gracias.

			Barcelona, enero de 2011
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			CAPÍTULO I

			EL CONCEPTO DE RELACIONES PÚBLICAS

			La consideración de las relaciones públicas como disciplina de las ciencias sociales que se ocupa de estudiar la realidad y los problemas de la comunicación entre organizaciones y personas públicamente relevantes y sus públicos, constituye un fenómeno muy nuevo, por cuanto se inicia esencialmente en los países anglosajones a partir del último cuarto del pasado siglo.

			Esto no significa que no se haya indagado académicamente con anterioridad sobre esa realidad, tratando de comprenderla e interpretarla. Se ha venido haciendo desde la perspectiva particular de otros dominios científicos, sobre todo de la psicología social y de la comunicación de masas. Significa únicamente que solo después de la consolidación de las relaciones públicas como actividad empresarial destinada a generar un clima de opinión favorable, surge en el marco de las ciencias de la comunicación una disciplina que se enfrenta a la realidad y a los problemas de comunicación y, por ende, también de relación entre las organizaciones y los públicos de su entorno desde una óptica y con unos planteamientos que pretenden ser globales.

			1. LA CUESTIÓN TERMINOLÓGICA

			En una disciplina joven, caracterizada por la imprecisión de su objeto, de su noción, de sus categorías y conceptos, la cuestión terminológica no es algo puramente formal. La falta de acuerdo en cuanto a la denominación de la propia disciplina es ya un síntoma de la problemática que subyace en la cuestión terminológica, pues la elección de una u otra expresión lleva con frecuencia implícita una opción teórico-metodológica y una delimitación del campo objeto de estudio, que necesariamente incide en la perspectiva y fines de la indagación científica.

			Las líneas generales del problema deben plantearse, al menos inicialmente, en dos planos distintos pero íntimamente relacionados. El primero es el de la denominación que define el objeto de estudio, el campo de la disciplina, es decir, el objeto material. El segundo es el de la expresión que individualiza la disciplina científica que se ocupa de ese objeto material. El hecho de que en muchas ocasiones coincidan ambas denominaciones no debe hacernos perder de vista que es posible —y puede que hasta deseable— el uso de expresiones distintas en uno y otro caso.

			Dejando para el análisis posterior el tema relativo a la más adecuada denominación de lo que conocemos como relaciones públicas, nos fijaremos1, en primer lugar, en la cuestión que atañe al objeto de nuestro estudio.

			Un repaso histórico a los conceptos de las relaciones públicas suministrados por profesionales e investigadores indica una rica variedad de definiciones y metáforas acerca de sus profesionales: comunicador corporativo, abogado ante el tribunal de la opinión pública, ingeniero del consentimiento público, promotor de la buena voluntad, creador de opinión pública, vendedor, profesional de la persuasión, clarificador, intérprete, creador o manipulador de símbolos, spin doctor, periodista de fuentes, poseedor de don de gentes, gestor de la percepción, mediador, negociador, colaborador, dinamizador, gestor de relaciones o gestor de la reputación. Por ende, la actividad misma tampoco se libra de esta jungla terminológica: comunicación corporativa, comunicación organizacional, comunicación estratégica, relaciones institucionales, marketing relacional, marketing social, don de gentes, promoción, periodismo de fuentes o gestión de la reputación.

			Este último concepto de reputación parece estar ganando terreno a la hora de nominar contenidos propios de las relaciones públicas. Sin embargo, tanto la imagen como la reputación son difícilmente objeto de gestión (organizativa o individual), constituyendo un resultado final del comportamiento humano o corporativo. Intentar gestionar la reputación de uno mismo puede acabar convirtiéndose en la gestión de la popularidad de uno mismo (un esfuerzo que suele ser inoportuno, superficial y potencialmente frustrante). Los teóricos estadounidenses han demostrado que la gestión de la reputación no es precisamente el significado idóneo para describir las relaciones públicas; ya que carece de fundamento epistemológico e, incluso, práctico (HUTTON y otros, 2001). Con todo, la gestión de las relaciones públicas afectará directamente a la reputación, al ser ésta una consecuencia de dicha gestión. Así, como veremos más adelante, el concepto de reputación es inherente al de relaciones públicas o, cuando menos, recoge mucho mejor un viejo e inexacto axioma a través del cual se pretendían definir las relaciones públicas: «hacerlo bien y hacerlo saber».

			A menudo las relaciones públicas se definen, estrechamente, como la comunicación con un único público. Se habla de comunicación interna para designar la comunicación con los empleados, de relaciones institucionales para hacerlo respecto de la comunicación de influencia de los grupos que inciden en la política gubernamental, de relaciones con la comunidad, de comunicación financiera, etc. Si una organización define las relaciones públicas como una comunicación con un solo público, olvida al resto de públicos estratégicos y sufre por ello en sus resultados. Relaciones públicas es «un término amplio que cubre la totalidad de esas funciones comunicativas: la comunicación de una organización con todos sus públicos» (HUNT y GRUNIG, 1994, p. 7).

			Este escenario también se da entre los profesionales2 de las agencias o asesorías externas de relaciones públicas. En España, esta función la desarrollan mayoritariamente los llamados «gabinetes de comunicación» o «gabinetes de prensa». Si bien su tarea puede estar enfocada a la totalidad de los públicos de sus clientes, la gran mayoría concreta su función en las relaciones con la prensa. Se trata de la perpetuación del modelo originario de las relaciones públicas, el de los agentes de prensa norteamericanos de finales del siglo XIX preocupados únicamente por la cobertura informativa de las actuaciones y acontecimientos organizados por sus clientes a cualquier precio, sin importarles los criterios de noticiabilidad de la información.

			La perspectiva de las relaciones públicas como fuente de información de actualidad se manifiesta claramente en la definición de los gabinetes de comunicación que propone Ramírez: «Fuentes activas, organizadas y habitualmente estables de información, que cubren las necesidades comunicativas tanto internas como externas de aquellas organizaciones y/o personas de relieve que desean transmitir de sí mismas una imagen positiva a la sociedad e influir de esta manera en la opinión pública» (RAMÍREZ, 1995, p. 27). Qué duda cabe de que esta descripción le va como anillo al dedo a cualquier estructura organizativa dedicada al asesoramiento externo en relaciones públicas. Sin embargo, al igual que en el terreno de los departamentos integrados, el autor impone el término «comunicación».

			Este contexto asoma igualmente de la vulgarización del enunciado «relaciones públicas». En esta línea, Spicer (1993) observa que el término, más que beneficiar, perjudica a los profesionales. En Estados Unidos, la prensa ha influido poderosamente en la concepción negativa de las relaciones públicas. Sin embargo, el problema no se sitúa solo en el espectro mediático y del uso social del término. La tendencia actual de profesionales y expertos es cobijarse en el término «comunicación», mientras que la expresión «relaciones públicas» se utiliza para actividades de relaciones públicas de productos en el marco de una estrategia de marketing.

			Frente a esta situación caben dos opciones. Una —que seguimos por razones obvias y que el lector percibirá a lo largo del libro—, prolongar el empleo de la expresión «relaciones públicas». Otra —que rechazamos, pero que estimamos útil para referirse en ocasiones a fenómenos comunicativos que responden analógicamente a la idea de relación entre una organización y sus públicos—, adherirse al uso de la expresión «comunicación corporativa». Así lo hace Van Riel cuando explica que «hasta hace poco tiempo, la comunicación era territorio exclusivo de los departamentos de “relaciones públicas” y “comunicación de marketing”. Sin embargo, en la actualidad se observan “nuevas” categorías de comunicación dentro del campo de las áreas funcionales, tales como la “gestión financiera” (relaciones con el inversor), la “gestión de producción” (es decir, la comunicación ambiental) y la “dirección del personal” (comunicación con el mercado de trabajo), los cuales se comunican con públicos objetivo internos y externos, aparentemente fuera de la esfera de influencia de los departamentos de comunicación “tradicionales”» (VAN RIEL, 1996, p. 3). Y, más adelante, define la comunicación corporativa como «un instrumento de gestión por medio del cual toda forma de comunicación interna y externa conscientemente utilizada está armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las relaciones con los públicos de los que la empresa depende» (VAN RIEL, 1996, pp. 25-26). Es decir, separa el fenómeno comunicacional del relacional, constituyendo el primero la «base» que favorezca unas relaciones públicas futuras que, según la definición del autor, no forman parte de la comunicación corporativa, sino que se sitúan en un estadio posterior. Lo que se contradice con la postura del mismo autor, según la cual las relaciones públicas son una parte de la comunicación organizacional que, a su vez, es una de las tres partes —con la comunicación de dirección y la comunicación de marketing— que conforman la comunicación corporativa.

			Conviene, pues, aclarar de qué hablamos cuando hablamos de relaciones públicas; lo cual ha sido desde siempre uno de los principales empeños de la mayoría de académicos que nos dedicamos a investigar esta área de conocimiento.

			2. LA CUESTIÓN DEL CONCEPTO

			La tarea definitoria es muy relevante en nuestra disciplina, pues, como observa Gordon, «las definiciones juegan un papel crucial en los procesos sociales y en la mente de quienes estudian y practican las relaciones públicas» (GORDON, 1997, p. 58). Sin embargo, definir las relaciones públicas parece ser, de momento, una tarea estéril.

			2.1. DEFINICIÓN


			Las relaciones públicas constituyen un fenómeno complejo. Los intentos de los investigadores por definirlas no han sido precisamente pacíficos. Algunos estudiosos prefieren recoger las definiciones de terceros que ofrecer una propia, pero son mayoría los que ofrecen su visión personal. Si a esto añadimos la diversidad de perspectivas conceptuales existentes, su vulgarización y el confusionismo del concepto que ello comporta, confluir en una idea unívoca de las relaciones públicas constituye una ardua empresa.

			Si el lector pregunta a tres académicos y a tres profesionales que definan las relaciones públicas, obtendrá, con toda seguridad, seis definiciones distintas. De esta suerte, por parte de los académicos, nos podemos encontrar con el concepto descriptivo de Harlow, que intentó sintetizar las 472 definiciones que se habían formulado entre 1900 y 1976 en una sola, dando como resultado la siguiente: «Las relaciones públicas son la función característica de dirección que ayuda a establecer y mantener unas líneas de mutua comunicación, aceptación y cooperación, entre una organización y sus públicos; implica la gestión de problemas o conflictos; ayuda a la dirección a estar informada de la opinión pública y a ser sensible a la misma; define y enfatiza la responsabilidad de la dirección para servir al interés público; ayuda a la dirección a estar al corriente del cambio y a utilizarlo de manera eficaz, sirviendo de sistema precoz de aviso para facilitar la anticipación a tendencias; y utiliza la investigación, el rigor y las técnicas de comunicación ética como principales herramientas» (HARLOW, 1976). U otra más sintética, de Grunig y Hunt: «Las relaciones públicas son gestión de la comunicación entre una organización y sus públicos» (GRUNIG y HUNT, 1984, p. 8).

			El denominador común de la mayoría de las definiciones formuladas estriba en la consideración de las relaciones públicas como la gestión de la comunicación para establecer buenas relaciones y un entendimiento mutuo entre una organización y sus públicos. Sin embargo, estas definiciones parecen dar la espalda a la práctica e ignoran que, a través de la práctica de las relaciones públicas, las organizaciones pretenden mantener, salvaguardar y defender sus intereses. Además, muchas definiciones no indican que las relaciones públicas son una forma de comunicación persuasiva, negando la evidencia de que la persuasión está en el origen de la profesión y ha estado siempre presente en su todavía escaso recorrido histórico. Es más, como diremos, las relaciones públicas son también una forma de poder y control.

			Si no fuera porque discrimina al individuo como sujeto promotor, suscribiríamos sin ninguna duda la definición de Coombs y Holladay, para quienes las relaciones públicas son «la gestión de las relaciones de influencia mutua dentro de una red de relaciones de grupos de individuos en similar situación» (COOMBS y HOLLADAY, 2010, p. 3), pues pone el acento en que la influencia es mutua; es decir, no es una definición formulada desde el ángulo de los actores tradicionales —las corporaciones—, sino que también incluye la óptica de aquellos actores que habitualmente se estudian como meros receptores de los mensajes, como los grupos activistas o cualquier otro público estratégico. Así, la idea de influencia mutua es mucho más dinámica, y no es finalista como ocurre con el concepto —tan celebrado, por cierto, pero tan utópico a la vez— de consentimiento mutuo, que es más estático y del cual nos ocupamos en el siguiente capítulo.

			Llegados aquí, no podemos obviar que la naturaleza de nuestro campo de conocimiento es polifacética. Ya sean como actividad, objeto de estudio o disciplina científica, las relaciones públicas son lo suficientemente multifacéticas como para resumirse en una simple definición (XIFRA, 2006). En efecto, como apunta Moloney (2000), las relaciones públicas pueden definirse como concepto (la gestión de la comunicación entre una persona física o jurídica y sus públicos), como práctica (mayoritariamente relacionada con los medios informativos) y en términos de sus efectos en la sociedad (una forma de comunicación persuasiva canalizada a través de los medios informativos para promover los intereses materiales o ideológicos de sus promotores). Siguiendo las indicaciones de Moloney, la tabla 1 muestra los tres conceptos de relaciones públicas en función de su pluridimensión: como objeto de estudio (el «concepto» de Moloney), como profesión y como disciplina.

			TABLA 1

			Las definiciones de relaciones públicas

			
				
					
							
							Naturaleza de las relaciones públicas

						
							
							Definición

						
					

					
							
							Objeto de estudio

						
							
							La dirección de un proceso estratégico de comunicación promovido por un actor social (individuo, empresa, ente público, nación, Estado…) —como persona, organización, marca, idea, causa o interés— para gestionar las relaciones de influencia mutua con sus públicos con vistas a crear, mantener, reforzar o modificar su reputación.

						
					

					
							
							Profesión

						
							
							Aquella actividad que, ejercida profesionalmente de modo planificado y habitual, tiende a crear una recíproca corriente de influencia entre un actor social (individuo, empresa, ente público, nación, Estado…) —como persona, organización, marca, idea, causa o interés— y los públicos internos y externos que condicionan su existencia y su desarrollo.

						
					

					
							
							Disciplina

						
							
							Doctrina que estudia el sistema social que proporciona a los actores sociales legitimidad y confianza ante los públicos de su entorno.

						
					

				
			

			De las tres definiciones de la tabla 1, nos interesa la científica, pues engloba directa e indirectamente las otras dos. Así, las relaciones públicas constituyen el sistema social que proporciona a los actores sociales legitimidad y confianza ante los públicos de su entorno.

			De este concepto queremos destacar los siguientes aspectos:

			a) Las relaciones públicas constituyen un sistema social en el sentido formulado por el sociólogo alemán Niklas Luhmann. Con su tesis de la autopoiesis, Luhmann desarrolla una doctrina de los sistemas sociales en total discrepancia con las corrientes teóricas basadas en el individuo y rechazando la teoría de la comunicación intersubjetiva de Habermas (XIFRA, 2003). Describir los sistemas sociales como autopoiéticos implica que el carácter autorreferencial de los sistemas no se restringe al plano de sus estructuras, sino que incluye sus elementos y sus componentes, esto es, que el sistema mismo construye los elementos de los que consiste. En este sentido, un sistema autopoiéticamente cerrado (denominado también «operativamente cerrado») es aquel que produce comunicación a partir de su comunicación y solo permite el ingreso de irritaciones comunicativas del entono por canales de acoplamiento estructural, dado que la comunicación de un sistema solo puede darse a través de su propio medio simbólico y respondiendo a su propio código binario. Desde esta perspectiva, Luhmann declara que cualquier relación social es posible a través de los sistemas sociales y niega la posibilidad de un marco común de entendimiento mutuo y comprensión, en el sentido del mundo de la vida habermasiano. Se incluyen incluso como sistemas sociales la familia, el arte y la religión; por lo que en la sociedad compleja actual, alcanzar una razón colectiva total es imposible, ya que la razón tiene sus raíces en la lógica de cada sistema social. «En muchos casos está asumido implícitamente que la comunicación persigue el consenso, busca la aquiescencia, la aprobación. La teoría de la racionalidad de la acción comunicativa desarrollada por Habermas (1981) está construida sobre dicha premisa. Pero de hecho es empíricamente falsa. La comunicación puede ser empleada para manifestar el disentimiento. El conflicto puede ser buscado a propósito. Y no hay ninguna razón para suponer que la búsqueda del consenso es más racional que la búsqueda del disenso. Esto depende enteramente de los temas de la comunicación y de los participantes. Es evidente que la comunicación es imposible sin algún tipo de consenso, pero también es imposible descartar en ella el disenso» (LUHMANN, 1996, p. 224).

			b) Los sujetos promotores de las relaciones públicas son actores sociales, por lo que incluyen no solo personas jurídicas u organizaciones. La persona física, el individuo, puede ser sujeto promotor de las relaciones públicas, especialmente las personas públicamente relevantes. Estos personajes públicos o personalidades tienen una reputación ante un entorno formado por diferentes públicos, que deben atender a través de la gestión de sus relaciones, especialmente con los medios de comunicación. Difícilmente entre los públicos de estas personas se encuentran los poderes públicos, por lo que en un ámbito de las relaciones públicas como el de las relaciones institucionales no tiene cabida el individuo como sujeto promotor. Cuando los sujetos promotores de las relaciones públicas son las organizaciones comerciales, pueden presentarse como marcas. Si son organizaciones de la sociedad civil, pueden hacerlo como causas o ideas. En las relaciones institucionales, los grupos de influencia actúan ante los poderes públicos interponiendo un interés que pretenden legitimar.

			c) El sujeto receptor de los mensajes de las relaciones públicas es el público, en el sentido expuesto por la teoría situacional de Grunig —que analizaremos en el próximo capítulo—. Los públicos pueden ser internos o externos, en función de su ubicación respecto de la organización (los trabajadores y miembros de asociaciones son públicos internos y prácticamente el resto de colectivos forman los públicos externos). Eso no impide que haya grupos que sean considerados ambivalentes, como los accionistas, o los estudiantes respecto de su universidad. En la teoría contemporánea de las relaciones públicas, los expertos utilizan el término «público» para referirse también a conceptos próximos pero sensiblemente distintos. El idioma inglés ha generado esta confusión a través de la existencia de vocablos como «audiences» (grupos al que la organización quiere que lleguen sus mensajes pero que, a diferencia de los públicos estratégicos, no se influyen mutuamente), «segments» (grupos de personas que comparten características demográficas, psicográficas o geodemográficas particulares, por lo que responderán de manera similar a las acciones de una organización), «communities» (grupos que comparten experiencias, valores o símbolos), «constituents» (grupos, como los votantes, a los que una organización sirve y ante los cuales es ética o legalmente responsable) o «constituencies» (grupos de individuos que se encuentran en una situación similar). Esta última noción es vecina de un término que se está imponiendo a marchas forzadas en el contexto teórico-práctico de las relaciones públicas. Nos referimos a los stakeholders. La etimología nos orienta a la hora de conceptualizarlos. La traducción literal sería «depositarios de una apuesta» que han realizado por la organización. Son aquellos públicos (personas o grupos) que afectan o son afectados por la actividad de la organización. Consiguientemente, renunciar a hablar de «públicos» para hacerlo de «stakeholders» es una postura entendible en el ámbito anglosajón, dada la riqueza sinonímica que caracteriza a la lingua franca de nuestra disciplina —aunque estamos totalmente de acuerdo con Coombs y Holladay (2010) cuando optan por «constituencies», un término que engloba tanto a los stakeholders y como a las organizaciones: ambos son constituencies—; pero que en nuestro país responde a la moda de incorporar terminología inglesa para describir fenómenos globales. Por nuestra parte, preferimos hablar de públicos estratégicos, subrayando así el vínculo de influencia mutua —y, por tanto, de poder— que les une a la organización u organizaciones.

			d) A diferencia de lo que insinúa la gran mayoría de definiciones formuladas hasta la fecha, las relaciones públicas no son una actividad neutral. Las organizaciones e individuos que contratan estos servicios lo hacen para defender sus intereses y obtener beneficios. Las relaciones públicas son una forma de persuasión, e incluyen la defensa de intereses. Por eso pueden ser analizadas como relaciones de poder. Y el poder de influencia es desigual entre las organizaciones, entre los públicos y entre ambos. La influencia es un tipo de poder cuando una parte de la relación puede modificar la actitud o el comportamiento de la otra. Desde esta perspectiva, las relaciones públicas son una «lucha para obtener ventajas comunicativas» (MOLONEY, 2005, p. 553).

			e) Asimismo, las relaciones públicas son también una forma de poder, tal y como las definió el filósofo francés Michel Foucault, es decir, «una relación de fuerzas no identificables con ninguna forma-institución. Las fuerzas, además, no aparecen nunca en singular, sino en relación con otras fuerzas» (CORTÉS, 2010). Esta explicación sobre la idea de poder de Foucault ilustra también la noción de relaciones públicas de Coombs y Holladay (2010), citada anteriormente, según la cual nuestra disciplina ha de ir más allá de las relaciones entre las organizaciones y sus públicos y centrarse, también, en las relaciones de influencia mutua entre los propios públicos estratégicos. Pero el interés del pensamiento de Foucault no acaba aquí. Otra idea foucaultiana como la de biopoder es muy útil para definir las relaciones públicas. Con este concepto Foucault se refería a la práctica de los Estados modernos de controlar y gestionar la vida humana a través de fuerzas reguladoras y discursivas (FOUCAULT, 1976; MACEY, 2009). El biopoder «es el poder de la regularización» (FEDER, 2007, p. 62), y Holtzhausen (2002) y Place y Vardeman-Winter (2013) han mostrado que los profesionales de las relaciones públicas perpetúan reglas y prácticas normalizadoras que ayudan a conservar el poder a las ya poderosas organizaciones y a sus representantes. Esta noción encaja perfectamente con la idea (también foucaultiana) de poder que formula Castells, que lo define como «la capacidad relacional que permite a un actor social influir de forma asimétrica en las decisiones de otros actores sociales de modo que se favorezcan la voluntad, los intereses y los valores del actor que tiene el poder» (CASTELLS, 2009, p. 33). Cuando ese poder se ejerce «mediante la construcción de significado partiendo a través de los discursos a través de los cuales los actores sociales guían sus acciones» (CASTELLS, 2009, p. 33), emergen las relaciones públicas, entre otras formas de comunicación estratégica, como, por ejemplo, la publicidad. Por su parte, Edwards considera que adoptar una visión relacional de las relaciones públicas, es decir, como profesión definida por sus relaciones, ayudará a explicar el poder de forma más eficaz. Las investigaciones de Edwards ponen de manifiesto el engaño implícito en la práctica de las relaciones públicas, que disfraza las intenciones de la organización y, consecuentemente, distorsiona las relaciones: «los profesionales de las relaciones públicas, para quienes el lenguaje es el núcleo de su trabajo, actúan como productores simbólicos, transformando o disfrazando intereses con significados distorsionados y legitimando relaciones de poder arbitrarias» (EDWARDS, 2006, p. 230). No obstante, también señala que los profesionales no son totalmente responsables, puesto que la profesión depende de, y está en deuda con, los intereses de las empresas.

			f) El propósito de las relaciones públicas es crear, mantener o alterar relaciones de poder, legitimidad y confianza. Un poder muy a menudo simbólico, como el que en su día intuyeron desde Étienne de La Boétie en su Discours de la servitude volontaire ou Contr’un (Discurso de la servidumbre voluntaria o el Contra uno, 1576) hasta Thomas Hobbes en Elementos de derecho natural y político (Elements of Law, Natural and Politic, 1640), pasando por prácticamente toda la obra de Jean-Jacques Rousseau, y que siglos más tarde fue retomado y retocado por Bourdieu (2002). Es decir, un poder que es capaz de ser reconocido, de obtener el reconocimiento. Un poder (económico, político, cultural o de otro tipo) que tiene, valga la redundancia, el poder de ser ignorado en su verdad de poder, de violencia y de arbitrariedad. Por esto, la práctica de las relaciones públicas puede ser analizada en muchos casos desde la perspectiva de la violencia simbólica de Bourdieu: una violencia que se ejerce con la complicidad tácita de quienes las sufren (públicos) y de quienes la ejercen (organizaciones) en la medida en que ambos son inconscientes de sufrir y ejercer esta violencia (BOURDIEU, 1994). En este caso, como apuntamos más abajo, violencia no debe confundirse con dominación. Pero sí se asimila al concepto de hegemonía de Antonio Gramsci. Dado que dedicaremos a este concepto un epígrafe especial al abordar más adelante la historicidad de las relaciones públicas, no nos extenderemos más, pero una de las finalidades de las relaciones públicas es conseguir la hegemonía de sus promotores ante sus públicos (aunque sea bajo eufemismos como el de «win-win»). ¿O no es la obsesión por la reputación de las actuales corporaciones una forma de querer hegemonizar su posición social?

			g) Llegados a este punto, emerge el concepto de capital social: «El total de los recursos reales o potenciales que están vinculados a la posesión de una red duradera de relaciones más o menos institucionalizadas de conocimiento o reconocimiento mutuo» (BOURDIEU, 1985, p. 248). Las organizaciones y los públicos quieren gestionar sus relaciones a causa del capital social generado por estas relaciones. El capital social hace más fácil conseguir sus objetivos, tanto a las organizaciones como a los públicos. En el ámbito de las relaciones institucionales, este capital social es fundamental.

			h) El capital social es un concepto próximo a una de las formas de legitimación del poder de Max Weber: la legitimación carismática. En Weber, el concepto de carisma gira en torno a dos ideas centrales. Por una parte, lo extraordinario del líder carismático y, por otra, el reconocimiento que recibe de los seguidores, que aun no siendo fundamento de legitimidad, produce un efecto legitimador, es decir, se construye a través de las relaciones que establece con los dominados (ahora veremos como en las relaciones entre organizaciones y públicos son relaciones de poder, no de dominio). «Debe entenderse por “carisma” la cualidad, que pasa por extraordinaria (condicionada mágicamente en su origen, lo mismo si se trata de profetas que de hechiceros, árbitros, jefes de cacería o caudillos militares), de una personalidad, por cuya virtud se la considera en posesión de fuerzas sobrenaturales o sobrehumanas —o por lo menos específicamente extracotidianas y no asequibles a cualquier otro—, o como enviados de dios, o como ejemplar y, en consecuencia, como jefe, caudillo, guía o líder. El modo como habría de valorarse “objetivamente” la cualidad en cuestión, sea desde un punto de vista ético, estético u otro cualquiera, es cosa del todo indiferente en lo que atañe a nuestro concepto, pues lo que importa es como se valora “por los dominados” carismáticos, por los “adeptos”» (WEBER, 1922, p. 193). Lo que define al líder carismático no son solo las cualidades extraordinarias objetivables, sino el reconocimiento efectuado por los seguidores y como estos le perciben.

			i) Sin embargo, no siempre se tratará de un poder simbólico. Así, volviendo a la filosofía de Foucault, el poder se caracterizaría porque no es esencialmente represivo, porque se ejerce más que se posee, haciéndolo en el juego de relaciones móviles y asimétricas, y porque atraviesa tanto a dominantes como a dominados, dado que atraviesa a todas las fuerzas en relación (FOUCAULT, 1980; DELEUZE, 1986). En el terreno de las relaciones públicas, sin ir más lejos, el vínculo entre un profesional de la disciplina y un periodista (o un legislador en el campo de las relaciones institucionales) es un claro ejemplo de poder foucaultiano, pues, en primer lugar, se ejerce en el marco de una estrategia de relaciones con la prensa. Cada uno tiene unas preferencias y unas aversiones, selecciona juegos o estrategias y mide cómo manejar las preferencias para conseguir el mejor resultado en su relación con la otra parte, cuyas estrategias no suelen ser conocidas. En segundo lugar, para obtener la máxima cobertura informativa, la compañía quiere que la información se publique en un momento concreto, estratégicamente seleccionado, momento que debe no ser contrario a los intereses del medio. Ambos, pues, tienen poder. El poder no está solo en el campo de la organización que va a conseguir cobertura informativa, sino que el periodista también obtendrá satisfacción a sus intereses, al informar a sus lectores, oyentes o televidentes de un tema que considera de interés informativo. Desde el punto de vista de la teoría de los juegos, esta es una situación clásica de duelo, en la que la estrategia de cada uno de los opositores no es conocida. Finalmente, aquello que caracteriza y diferencia las relaciones públicas de otras disciplinas, actividades profesionales u objetos de estudio es, precisamente, la intencionalidad, no la subjetividad. Así, desde la filosofía del poder de Foucault, las relaciones públicas son también intencionales y no subjetivas.

			Con esta perspectiva crítica del concepto de relaciones públicas, hemos pretendido aproximar al lector a la dimensión epistemológica de una disciplina muy joven pero que debe empezar a encontrar cuál es su lugar en el territorio, no acotado, de las ciencias de la comunicación; pero sin dar la espalda a la práctica profesional. De ahí que hayamos huido de postulados idealistas, basados más en el «deber ser» que en el «ser». Sin embargo, no debemos olvidar lo dicho anteriormente: las relaciones públicas son multifacéticas, y este libro se ocupa de su dimensión disciplinar en esta primera parte. Luego, hasta el final del libro, nos ocupamos de las relaciones públicas, y de las relaciones institucionales, como objeto de estudio y, sobre todo, como actividad profesional.

			2.2. CAPITAL SOCIAL, IMAGEN Y REPUTACIÓN


			En este primer cuarto del presente siglo, los académicos y profesionales de las relaciones públicas parecen enzarzados en buscar un concepto que defina, de una vez por todas, el valor de las relaciones públicas para las organizaciones. Mientras los primeros se han centrado en el concepto de relación, los segundos van más allá y parecen haber encontrado en la noción de reputación el Santo Grial de su indagación. Primero fue la imagen, luego imagen e identidad juntas; hoy, reputación y marca son los conceptos hegemónicos, aunque algunos profesionales hablan también de la «gestión de impresiones» (L’ETANG, 2008a, p. 60).

			El concepto de capital social de Bourdieu que acabamos de exponer es muy similar a la idea de reputación. De hecho, el sociólogo francés hace referencia al prestigio como forma de capital social (BOURDIEU, 1979).

			2.2.1. Imagen, reputación y reputaciones

			A excepción de la identidad, estas nociones describen esencialmente el mismo fenómeno: lo que los públicos piensan de la organización. La identidad describe lo que la organización piensa de sí misma.

			«Reputación», «imagen», «marca», «percepción» e «impresión» son términos utilizados indistintamente en la literatura profesional así como en la de los eruditos de la gestión empresarial. Conviene dejar claro de inicio que cuando los profesionales de las relaciones públicas emplean el término «percepción» parecen estar hablando más sobre procesos de un alto nivel cognitivo (lo que la gente piensa y recuerda de una organización) propios de la reputación, la imagen, la marca y la impresión, que de procesos de bajo nivel de reconocimiento de una organización. Sin embargo, la percepción es un proceso de bajo nivel cognitivo, es «una representación de los objetos y sus ubicaciones en el entorno» (ANDERSON, 2009, p. 74). Esta información es el input de los procesos de alto nivel cognitivo.

			El análisis de las diferentes definiciones de «reputación» y conceptos similares, realizado por Grunig y Hung (2002), concluye que estos términos describen un único fenómeno: representaciones cognitivas. Las definiciones de reputación formuladas desde la psicología como desde las ciencias empresariales sugieren que consiste en aquello que los miembros de un público recuerdan sobre una organización y que es objeto de sus conversaciones sobre ella. Bromley (1993) entiende por reputación lo que es colectivamente dicho y/o creído sobre una persona u objeto. Por su parte, Fombrun y Van Riel la conceptúan como «la representación colectiva de las acciones pasadas y de los resultados de una compañía» (FOMBRUN y VAN RIEL, 1997, p. 6).

			La mayoría de autores que han escrito sobre el tema argumenta que la reputación es un producto del comportamiento organizativo y de las relaciones con los públicos (FOMBRUN, 1996). Es decir, la reputación no puede ser gestionada directamente. En todo caso, puede ser influenciada por el comportamiento de la organización y por la gestión de las relaciones. De ahí que la reputación sea una consecuencia directa de las relaciones entre una organización y sus públicos, y de ahí también que tampoco haya de caerse en el extremismo de erradicar la reputación del campo de las relaciones públicas. Estos mismos autores parecen admitir que las relaciones públicas son una función estratégica de transmisión de mensajes, más que una función directiva, pues afirman que la publicity —es decir, la información que un medio de comunicación difunde sobre actividades, actos o acontecimientos de una organización mediante noticias que no subscribe la organización sino el medio de comunicación, que es quien controla el mensaje, y que suele ser el resultado informativo de una acción de comunicación de la organización— es la única forma de crear reputación. Esto no es así, dado que las relaciones públicas van más allá de comunicar mensajes una vez se han tomado las decisiones. La reputación se construye a través del comportamiento organizativo, y los mensajes aislados no pueden cambiar la manera de pensar de los públicos sobre ese comportamiento.

			Si la imagen y la reputación nos remiten al mismo fenómeno, el de las impresiones y las representaciones sobre una persona, organización u otra estructura social, entonces ¿qué diferencia existe entre imagen y reputación? La imagen es como una instantánea de un momento dado, mientras que la reputación es un juicio de opinión sobre un lapso de tiempo más extenso. En otras palabras, la reputación será a la imagen lo que el cine es a la fotografía. Más allá de la intención, existe el guión. Fundada sobre una aproximación cultural e histórica, la reputación se inscribe en el tiempo. Pensemos, por ejemplo, en la imagen y reputación del papa Francisco. No cabe ninguna duda de que como Sumo Pontífice no tiene todavía el recorrido temporal para forjarse una reputación, pero sí una imagen. No obstante, ante los feligreses porteños o argentinos ya tiene consolidada una reputación que forjó como obispo y cardenal, pues ya entonces era conocido (por los argentinos) por su humildad y compromiso con la justicia social. Es decir, en términos de marca personal, la marca papa Francisco no está tan consolidada como la marca Jorge Mario Bergoglio, que tiene una reputación ante sus públicos.

			Desde otro punto de vista más operativo, imagen y reputación remiten a dos realidades distintas. La imagen es la representación de la persona natural o jurídica en la mente de sus públicos; mientras que la reputación expresa el grado de confianza que los públicos tienen en la capacidad de la persona natural o jurídica de respetar sus promesas y de satisfacer las expectativas creadas.

			Llegados a este punto, es necesario destacar que no existe una única reputación, sino tantas como públicos estratégicos existan. Ello no obsta para que una reputación negativa ante un determinado público pueda extenderse a otros públicos sin que se hayan producido los mismos factores causantes de la reputación negativa ante el primer público. La gestión de las relaciones públicas no puede ser nunca sectaria, dejando de lado a públicos estratégicos clave y favoreciendo a otros. Desafortunadamente, es muy propio de las empresas no invertir en relaciones con los trabajadores, dedicando todo el esfuerzo en conseguir que la prensa hable bien de la organización o de su presidente. Y, si puede ser simplificando el mensaje (léase semáforo verde o flecha para arriba junto a la foto del personaje), mucho mejor. Esto no debería ser así, pues existen tantas reputaciones como públicos tiene la organización o una marca.

			Finalmente, no podemos dejar de traer a colación las observaciones de Aced (2013) referidas a la reputación digital, en el sentido de que un mundo online no es una realidad aparte del mundo offline, sino que juntos forman un todo. Las organizaciones y las personas tienen también un posicionamiento en el mundo virtual que debe ser gestionado con tanta diligencia, profesionalidad y ética como se hace en el mundo real. Y esto quiere decir mucho más que estar presente en la Red o en los medios sociales como corporaciones. Es necesario, pero no suficiente. En este sentido, el informe de El País Negocios de septiembre de 2013, titulado Presencia de las empresas del Ibex 35 en la Web 2.0, es muy esclarecedor: los principales ejecutivos de estas empresas siguen al margen de las redes sociales, a pesar de que, por ejemplo, prácticamente la mitad de ellas transmiten sus juntas por algún medio social. Es decir, el uso de estos medios es meramente táctico en lugar de estratégico. Los directivos de estas organizaciones no están posicionados. No actúan como sus portavoces ante las comunidades virtuales. No otorgan la dimensión humana necesaria para una reputación eficaz. Queda, pues, mucho por hacer.

			2.2.2. Elementos y características de la reputación

			La reputación es una inversión, en términos de confianza, en lo que la organización aportará mañana. Se apoya en los actos y resultados pasados, dejando suponer una capacidad para proseguir su actividad para beneficio de los públicos estratégicos de la organización. La reputación es una apreciación, positiva o negativa, de lo que la organización (o persona públicamente relevante) aporta a sus clientes, empleados, accionariado (en su caso) y a la sociedad en general. Y, en paralelo, de la adecuación de su gobernanza al sistema de valores vigente en la sociedad. En latín, reputatio significa «examen», «evaluación». De hecho, existe una noción de cotización en la reputación.

			La reputación es un activo intangible, es decir, un elemento sin sustancia física que, sin embargo, tiene un valor para la organización, marca o individuo. Difícil de valorar, es un activo estratégico. La reputación se caracteriza porque no puede asegurarse, ni garantizarse, porque es intransferible, porque no puede externalizarse, y porque no puede localizarse.

			La reputación se nutre de confianza. La confianza, esto es, la esperanza firme que se tiene de alguien o algo, reposa sobre la consistencia, sobre una solidez y una coherencia duraderas. Toda actitud que ponga en duda ambos elementos conlleva un riesgo: una mala experiencia de un cliente, una falta de información sobre una crisis, etc.

			Por otro lado, una organización es un proyecto, una historia humana, ergo, una narración. Una empresa tiene que explicarse. Es un sujeto retórico que tiene que elaborar un relato para construir un sentido y compartirlo con sus públicos. Este relato corporativo, a través del cual se vehicula la reputación, se presenta en diferentes formatos: el informal de los colaboradores y el formal de sus publicaciones, sitio web, museo, etc. La película Salida de la fábrica Lumière (hermanos LUMIèRE, 1895), uno de los primeros filmes de la historia del cine, es un relato corporativo.

			La relación es el vector de la reputación. Al mismo tiempo que se establece el contacto, se instala el diálogo y se construyen el enlace y el sentido. Así, el comportamiento es el primer «medio de comunicación» de la reputación, siendo determinante la calidad de la relación. La relación es una de las nociones clave de las relaciones públicas. La técnica utilizada en un proyecto determinado —evento, dosier de prensa, boletín interno, blog, etc.— es importante, pero es posterior. En términos de eficacia, se obtendrán mejores resultados con una buena relación y una técnica mediocre que a la inversa. Es primordial, pues, invertir en una relación de calidad.

			Relación y relato son indisociables y hasta una forma de pleonasmo, puesto que la palabra «relación» viene del latín relatio, que significa «relato», «narración». En uno de sus sentidos, «relación» ha conservado este significado y designa la acción de relatar, de hacer relación de los hechos, esto es, de hacer un relato de ellos.

			2.2.3. Reputación y relaciones institucionales

			En la definición de relaciones institucionales que proponemos no hemos incorporado, intencionadamente, y a diferencia de lo realizado en la conceptualización de las relaciones públicas, referencia alguna a la reputación. En cambio, es obvio que al final del trayecto estratégico de un proyecto de relaciones institucionales se encuentra el crear, mantener, reforzar o modificar la reputación institucional de la empresa o grupo de influencia promotor del proyecto. Con todo, no es fácil incluir las relaciones institucionales en una reflexión sobre la política de reputación.

			En efecto, la práctica de las relaciones institucionales se basa principalmente en el lobbismo (o lobbying), es decir, el conjunto de acciones llevadas a cabo por una empresa y/o grupo de influencia para persuadir a los poderes públicos para que se emprenda una acción determinada o se legisle en beneficio de sus intereses o sin lesionarlos. Y esta actividad tiene, principalmente en Europa, una connotación negativa que la vincula a menudo con actividades oscuras cuando no con el tráfico de influencias.

			Sin embargo, la relación entre imagen, reputación y lobbismo se da a tres ni- veles:

			a) La imagen y la reputación son, per se, factores de influencia. Una imagen potente otorga a la empresa una ventaja suplementaria, pues refuerza su rol de actor social y le confiere una credibilidad y legitimidad a la hora de gestionar los intereses que defiende. Por este motivo, la reputación también es un riesgo. En efecto, el riesgo reputacional se ha convertido en una parte importante de la gestión de las organizaciones, que lo han incorporado en sus políticas de gestión de riesgos y junto con los riesgos operativos, estratégicos y financieros (XIFRA y ORDEIX, 2009).

			b) La imagen y la reputación constituyen un parámetro importante para conseguir la actitud favorable de la opinión pública. Esta se moviliza positivamente ante un tema que le interesa y unos actores que le seducen. Recíprocamente, la influencia sirve a la imagen. Esto es así cuando la empresa (o grupo) alinea su interés particular con el público, convirtiéndose en abanderada de una causa.

			c) La reputación es un arma de relaciones institucionales y lobbismo, especialmente a la hora de desmerecer la imagen y reputación de la competencia. Una estrategia de relaciones institucionales suele ser competitiva, pues la defensa de los intereses particulares suele colisionar con los de otros colectivos (por ejemplo, los de la industria petrolera con los de los ecologistas), de ahí que sea habitual recurrir al desprestigio, en términos de imagen, de la competencia, a través de datos e informaciones (no de difamaciones).

			Por consiguiente, como veremos más adelante, las relaciones institucionales, como parte integrante de las relaciones públicas, también gestionan relaciones, además de intereses, que afectan a la reputación de quien las promueve al tiempo que esta misma reputación es un factor relevante para el éxito de la propia estrategia.

			3. ÁREAS DE ESPECIALIZACIÓN

			Como proceso estratégico de comunicación, la necesidad de las relaciones públicas está presente en las organizaciones de cualquier sector. Asimismo, dada la diversidad de públicos que conforman el entorno de empresas, instituciones, organizaciones sin ánimo de lucro, el establecimiento y mantenimiento de relaciones con estos públicos requerirá instrumentos a menudo específicos según el público con el que se tenga que entablarse el proceso de comunicación. Por eso, las áreas de especialización de las relaciones públicas son diversas. Entre las principales destacamos las que citamos a continuación.

			3.1. RELACIONES PÚBLICAS INTERNAS


			También conocidas como comunicación interna, se ocupan de responder a las preocupaciones y las necesidades de información y de motivación de los trabajadores o empleados de una organización, o de los miembros de una asociación.

			Ahora bien, hay que tener muy en cuenta que la comunicación interna no es autónoma, ya que depende de dos ámbitos de competencia de las organizaciones: la comunicación externa (relaciones públicas externas) y los recursos humanos. Depende de la comunicación externa porque toda comunicación externa empieza o pasa por la comunicación interna y porque existe un continuum operacional entre ambas. El auge de las políticas de comunicación externa concretada en la creación de cargos directivos (direcciones de comunicación) en todas las grandes organizaciones ha tenido un efecto de arrastre sobre el desarrollo de la función de comunicación interna y de sus técnicas (comunicación financiera interna, comunicación interna de crisis, comunicación interna y desarrollo sostenible y comunicación de fusiones).

			Asimismo, depende de la política y gestión de recursos humanos porque la comunicación interna solo es eficaz si se acompaña de una política de relaciones humanas concordante y del apoyo de los gestores de la organización. Sin esa conexión, la comunicación interna se aparentaría a una simple política de información descendente (de los superiores jerárquicos a los empleados) cuyos efectos serían limitados.

			3.2. RELACIONES CON LA PRENSA


			Las relaciones con la prensa (actividad que también se conoce como gabinete de prensa) constituye la principal actividad de las relaciones públicas. Uno de sus objetivos es conseguir que un medio de comunicación difunda una información sobre actividades o acontecimientos de una organización mediante noticias que no suscribe la organización sino el medio de comunicación, que es el que controla el mensaje, y que suele ser el resultado informativo de una acción de relaciones públicas de la organización. En los países anglosajones este objetivo se conoce como publicity.

			3.3. RELACIONES CON LA COMUNIDAD


			Esta área de las relaciones públicas se ocupa de planificar actividades con la comunidad geográfica para mantener un entorno mutuamente beneficioso. La organización de acontecimientos es la principal técnica de relaciones públicas con la comunidad y una de las actividades que más trabajan las consultoras en relaciones públicas de nuestro país. Actualmente las relaciones con las comunidades virtuales se ha convertido en una parte importante de esta parcela de las relaciones públicas.

			3.4. RELACIONES INSTITUCIONALES


			La función de las relaciones institucionales es desarrollar una participación eficaz en la política pública y ayudar a la organización a adaptarse a las expectativas públicas. Este término se utiliza en las Administraciones Públicas para describir las actividades de relaciones públicas, así como en muchas corporaciones como término genérico que abarca múltiples actividades de relaciones públicas. El estudio de las relaciones institucionales ocupa la última parte de este libro.

			3.5. LOBBISMO


			Aunque algunos autores lo consideran una parte integrante de las relaciones institucionales, podemos considerarlo casi un sinónimo. En cualquier caso constituye la actividad central de las relaciones institucionales. El lobbismo es una estrategia de relaciones institucionales que establece y mantiene relaciones con los poderes públicos, fundamentalmente con la finalidad de influenciar su toma de decisiones.

			3.6. GESTIÓN DE CONFLICTOS POTENCIALES E INTELIGENCIA COMPETITIVA


			Es una parcela de las relaciones públicas destinada a identificar temas potenciales o emergentes (legislativos, políticos o sociales) que pueden influir en el desarrollo de una organización, con el fin de movilizar y coordinar sus recursos y así influir estratégicamente en la evolución de estos temas. La finalidad de esta estrategia es crear una política pública destinada a beneficiar a la organización. Algunos autores, entre los que nos incluimos, incluyen esta área en las relaciones institucionales, considerándola, desde el punto de vista de la estrategia empresarial, una especie de prelobbismo.

			Sin embargo, un territorio donde este tipo de estrategias son muy celebradas es en el de la inteligencia competitiva (o inteligencia económica). Según la CIA, se trata del conocimiento y anticipación acerca de lo que acontece a nuestro alrededor en el mundo; el preludio de las decisiones y las acciones que tomarán los policy makers. Es evidente que las estrategias de relaciones públicas y de relaciones institucionales vendrán avaladas por un trabajo previo de inteligencia. De ahí que la gestión de conflictos potenciales no solo sea una parcela de este trabajo de inteligencia, sino que constituye un modelo de relaciones públicas por sí mismo, al representar ese trabajo de inteligencia previo necesario para el éxito de sus proyectos y campañas.

			3.7. RELACIONES PÚBLICAS FINANCIERAS


			Su finalidad es la creación y el mantenimiento de la confianza de los inversores y la creación de buenas relaciones con la comunidad financiera. Aparte de que suele denominarse más comúnmente «comunicación financiera», también se conoce como relaciones con los inversores o relaciones con los accionistas. La tabla 2 muestra los principales públicos de las relaciones públicas financieras.

			TABLA 2

			Los cuatro públicos de las relaciones públicas financieras

			
				
					
							
							 

						
							
							Inversores institucionales

						
							
							Prescriptores directos

						
							
							Periodistas

							y blogueros

						
							
							Accionistas particulares

						
					

				
				
					
							
							Quién

						
							
							SICAV, fondos de pensiones, compañías aseguradoras, sociedades de inversiones, planes de ahorro de empresas, etc., nacionales e internacionales.

						
							
							Redes de bancos generalistas, especializados, Cajas de ahorro, sociedades bursátiles (y sus analistas).

						
							
							Periodistas económicos y financieros de prensa especializada o generalista. Responsables de blogs especializados en cuestiones económicas y financieras. En España o en el extranjero, sitios web especializados.

						
							
							Los inversores particulares.

						
					

					
							
							Actividad

						
							
							Generan una parte importante de la actividad bursátil.

						
							
							Son prescriptores importantes e intervienen directamente sobre el mercado: asesoran, invierten, gestionan carteras de inversión. Dan grandes órdenes de compra y venta.

						
							
							«Creadores de opinión», disponen de un considerable poder de influencia. Sus análisis tienen un impacto directo sobre las decisiones del gran público. Aunque sean prescriptores indirectos, intervienen sobre el mercado.

						
							
							Gestionan carteras bursátiles (una media de algunos miles de euros, pero con cantidades variables). Son sensibles a las opiniones financieras, de los bancos y/o de los analistas, publicadas en la prensa.

						
					

					
							
							Objetivo

						
							
							Obtener un rendimiento óptimo de sus inversiones.

						
							
							Asesorar a sus clientes, hacerles ganar dinero. Tienen también un gran poder de influencia.

						
							
							Difundir información y consejos financieros.

						
							
							Invertir pequeñas sumas de dinero para obtener beneficios. Buscan informaciones sencillas y creíbles provenientes de los «iniciados».

						
					

				
			

			3.8. RELACIONES PÚBLICAS MULTICULTURALES


			Área de las relaciones públicas cuya finalidad es la creación y el mantenimiento de relaciones con públicos culturalmente diversos. La diversidad puede ser étnica, racial o religiosa.

			3.9. CAPTACIÓN DE FONDOS


			Es el conjunto de acciones que lleva a cabo una organización sin ánimo de lucro para obtener donaciones para su financiación o para una determinada causa o propósito. La captación de fondos (fundraising) constituye una técnica esencial de las relaciones públicas de fundaciones, ONG y otras organizaciones no lucrativas. Los públicos de estos proyectos son los donantes reales y potenciales.

			3.10. ORGANIZACIÓN DE EVENTOS


			Más que un área específica de las relaciones públicas, se trata, como en el caso de la captación de fondos, de una técnica de estas y, más concretamente, de las relaciones con la comunidad. No obstante, constituye una de las principales actividades, junto con las relaciones con la prensa, de los profesionales de las relaciones públicas. La comunicación a través de los eventos permite fortalecer las relaciones con los miembros de la comunidad geográfica más próxima. Su auge y desarrollo permite considerarla una parcela de las relaciones públicas independiente. También sirve para reforzar los vínculos entre miembros de un colectivo: por ejemplo, la organización de un congreso de pediatría es un instrumento de creación y mantenimiento de relaciones entre los miembros de esta comunidad médica.

			3.11. COMUNICACIÓN DE MARKETING


			También conocida como relaciones públicas de marketing. En este tipo de estrategia, las relaciones públicas «prestan» sus técnicas a una estrategia de comercialización de un producto o servicio. Se trata, pues, de una combinación de actividades diseñadas para vender un producto, servicio o idea, que incluye la publicidad, las relaciones con los medios, la promoción, el correo directo, la participación en ferias comerciales y la organización de acontecimientos.

			Esta es la única relación del marketing con nuestra disciplina. Los profesionales y académicos de la mercadotecnia son muy propensos a etiquetar como marketing cualquier actividad empresarial. Cual alquimistas de la postmodernidad, transforman en marketing todo lo que reluce, llegando a ser capaces de convertir los recursos humanos en «marketing interno» o las relaciones públicas en «marketing relacional». Tal comportamiento, fruto más de la ignorancia que de complejos psicológicos varios, ha convertido en una jungla terminológica la gestión de la comunicación organizativa. Con todo, todavía son muchos los profesionales de las relaciones públicas que dependen de un departamento de marketing, pues la visión instrumental de nuestra disciplina —que tiene su máximo exponente en el titulo del grado universitario correspondiente, «Publicidad y Relaciones Públicas»— sigue imperando, al menos, en España y buena parte de la Europa mediterránea.

			3.12. COMUNICACIÓN DE RIESGOS


			Estrechamente vinculada con la gestión de conflictos potenciales encontramos la comunicación en situaciones de riesgo, o comunicación de riesgos. En esencia, la comunicación de riesgos se define como cualquier intercambio, verbal o escrito, que intenta comunicar información relativa a riesgos para la salud pública, la seguridad y el medio ambiente. Las organizaciones, incluidas las grandes corporaciones, realizan cada vez más este tipo de comunicación para informar al público sobre riesgos relativos al contenido de productos alimenticios, tabaco, vertidos químicos, retirada de residuos radioactivos o, sin ir más lejos, ubicación de centros de tratamiento de toxicómanos.

			3.13. COMUNICACIÓN DE CRISIS


			Las crisis empresariales interesan a los medios y afectan críticamente a los empleados. Su efectividad para menoscabar las relaciones y, por lo tanto, la reputación es enorme. La gestión de crisis es una de las parcelas en la que las relaciones públicas son más necesarias, y las organizaciones no suelen darse cuenta de la dimensión estratégica de las relaciones públicas hasta que aparece una crisis. No obstante, una política eficaz de relaciones públicas debería evitar las crisis o, por lo menos, contener sus efectos negativos.

			3.14. DIPLOMACIA PÚBLICA


			Aunque se trata de un concepto procedente de las relaciones internacionales, sus acciones tienen un claro encaje en el concepto de relaciones públicas. En efecto, la diplomacia pública es la comunicación de un gobierno o ente público con los públicos extranjeros para establecer un diálogo destinado a informar e influir en aras a crear un atractivo hacia un país, nación o territorio.

			3.15. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA


			La acción social de las empresas constituye una nueva parcela de la gestión de las organizaciones destinada a hacer saber a la sociedad que actúan como buenos ciudadanos. Las empresas actuales ya no tienen solo la obligación de rendir cuentas a sus inversores en términos financieros. Las organizaciones están sometidas al escrutinio de la opinión pública, a través de los medios de comunicación, sobre si cumplen con las mismas obligaciones sociales y humanas que los individuos. Así, la responsabilidad social corporativa se ha convertido, a través de los programas de acción social, en uno de los campos más fructíferos para el mantenimiento y fomento de la reputación de las empresas, porque se basa en el mantenimiento de unas relaciones de beneficio mutuo entre aquellas y la sociedad.

			3.16. CEREMONIAL Y PROTOCOLO


			Mientras que el ceremonial es el conjunto de formalidades que se tienen en cuenta en un acto público o solemne, lo cual le otorga una dimensión simbólica muy interesante en la que juega un papel relevante el protocolo que, además de constituir el conjunto de normas y usos que establecen y ordenan las mencionadas formalidades, no solo establece y ordena jerárquicamente las formalidades que se articulan en un acto y a las personas que participan en él, sino que gestiona el proceso de comunicación que genera la simbología del ceremonial que lo rodea.

			Así, el protocolo es una muy potente técnica de creación de espacios simbólicos de poder que, recordémoslo, es uno de los fines de las relaciones públicas.

			3.17. COMUNICACIÓN POLÍTICA Y PROPAGANDA


			No es que la comunicación política sea una parte de las relaciones públicas, sino que las relaciones públicas son cada vez más la forma mayoritariamente predominante de la política. El matrimonio entre prensa y clase política es tan sólido que, además de ser el responsable de la idea de campaña permanente, ha convertido la comunicación política casi exclusivamente en una actividad de gabinete de prensa. La publicidad y los anuncios publicitarios de candidatos a unas elecciones ya no tienen mayor eficacia que la que quieran darle los mismos protagonistas. Hoy las elecciones se juegan al día siguiente de las anteriores y en el terreno de los periódicos, de las tertulias radiofónicas y de los platós televisivos.

			Por esta razón hoy ya no tiene sentido hablar de propaganda como algo distinto de las relaciones públicas, si no es desde una aproximación teleológica de la comunicación, donde el elemento esencial sería la finalidad. La propaganda se articula muchas veces a partir de técnicas propias de las relaciones públicas y encontramos campañas de relaciones públicas que son pura propaganda, como la llevada a cabo por la consultora Hill & Knowlton para Ciudadanos para un Kuwait Libre en 1990 y que fue la semilla del actual conflicto en Oriente medio3.

			4. EL PROFESIONAL Y LA ÉTICA

			Como estamos viendo, las relaciones públicas constituyen la disciplina que estudia la gestión de las conversaciones de una organización (empresa, ente público, nación, Estado…) —como organización, marca, idea, causa o interés—, o una persona públicamente relevante, con sus públicos para establecer, mantener o modificar relaciones de poder simbólico con estos públicos. Por consiguiente, los profesionales de las relaciones públicas son profesionales de la expresión persuasiva.

			Dicho esto, ¿cuáles son los roles de estos profesionales? Cuando las organizaciones se estructuran como sistemas abiertos permeables con el entorno, esta permeabilidad favorece la práctica proactiva de las relaciones públicas. Cuando las organizaciones actúan como sistemas cerrados sin preocuparles el entorno, las acciones de relaciones públicas se practican de forma reactiva. Esta distinción entre las organizaciones también afecta al rol de los profesionales. Estos son de dos tipos, según cuál sea su situación en el organigrama empresarial y sus competencias: los profesionales directivos, que participan en el proceso de toma de decisiones de la organización, y los profesionales técnicos, cuyas funciones son más instrumentales y no son tenidos en cuenta a la hora de tomar decisiones. Sea cual sea su rol y posición en la jerarquía organizativa, los profesionales deben actuar siempre de acuerdo con las normas deontológicas que han recogido los códigos éticos con que se han dotado las principales asociaciones nacionales e internacionales.

			4.1. ROLES PROFESIONALES


			Un sector doctrinal encabezado por Broom (BROOM y SMITH, 1979; BROOM, 1982) ha invertido una buena parte de sus esfuerzos indagadores en la identificación de los roles de los profesionales de las relaciones públicas entre los miembros de la Public Relations Society of America (PRSA) y la International Association of Business Communicators (IABC). De entre ellos destacan dos roles dominantes: el de técnico en comunicación y el de director de comunicación.

			Los técnicos en comunicación tienen, como su nombre indica, funciones técnicas y su tarea principal es la redacción de los mensajes destinados a los diferentes públicos. En el caso de las relaciones con la prensa, sin ir más lejos, el técnico en comunicación actúa como redactor periodístico, suministrando a los medios los comunicados y dosieres de prensa necesarios para una cobertura eficaz de los acontecimientos. También son los responsables de redactar los contenidos de los sitios web. Estas funciones son las que desempeñan normalmente los profesionales junior. Por consiguiente, no toman decisiones de comunicación, sino que ejecutan las que han tomado los directores. No obstante, son todavía demasiados los profesionales que, ocupando un cargo denominado «director de relaciones públicas» (o «[…] de comunicación») ejercen en realidad funciones técnicas; del mismo modo que algunos proyectos (técnicos, no estratégicos) de relaciones públicas son competencia de los técnicos y solo son revisados por los directores.

			Los directores de comunicación son los responsables de la planificación y gestión de los programas de relaciones públicas. Asesoran a la alta dirección y toman decisiones sobre la política comunicativa de la organización. Forman parte del consejo de administración, junta directiva u órgano responsable de la toma de decisiones de la organización (es decir, la coalición dominante). El rol de director de relaciones públicas sitúa a los profesionales en los centros de poder de las organizaciones. Las habilidades requeridas son la capacidad de investigación, la aptitud para el pensamiento estratégico y la tendencia a razonar en términos de resultados de las acciones de relaciones públicas. Estos profesionales recurren al análisis del entorno, la negociación y la creación de coaliciones, la gestión de conflictos potenciales, la evaluación y el asesoramiento directivo como principales herramientas.

			Las funciones o subroles no excluyentes que puede desarrollar un profesional del rol directivo son los siguientes:

			a)	El que asume el subrol de prescriptor experto actúa como experto que define los problemas, elabora los programas de relaciones públicas y se hace cargo de su implantación. Los departamentos con profesionales que desempeñan estas funciones suelen ser independientes de otras unidades organizativas como el departamento de marketing.

			b)	En el subrol de facilitador de comunicación, los profesionales ejercen funciones de enlace, intérprete y mediador entre la organización y sus públicos. Mantienen la comunicación bidireccional y facilitan el intercambio, eliminando las barreras en las relaciones y manteniendo abiertos los canales de comunicación. Su finalidad es mantener informados tanto a la dirección de la empresa como a sus públicos, para que puedan tomar decisiones de interés mutuo (CUTLIP y otros, 1985).

			c)	Cuando los profesionales asumen el papel de facilitador en el proceso de resolución de problemas colaboran con otros directores organizativos para definir y resolver controversias. Este subrol involucra a otros subsistemas de la organización, o a organizaciones clientes si opera en una agencia independiente de relaciones públicas, colaborando en la planificación y ejecución de sus propios programas de relaciones públicas.

			Queremos cerrar este apartado trayendo a colación los resultados del estudio llevado a cabo por la delegación en España de la multinacional de las relaciones públicas Burson-Marsteller en 2013, sobre cómo deben ser los profesionales del futuro y sobre cuál es el futuro de estos profesionales de la comunicación estratégica, dada la importancia de quien lo dice y por haber utilizado la técnica cualitativa de un panel compuesto por veinticinco responsables de comunicación y relaciones públicas de importantes empresas y organismos de nuestro país. De este informe se desprenden los siguientes indicadores para el horizonte del año 2025 referidos a los roles directivos:

			a)	Los profesionales de las relaciones públicas van a incrementar su peso en el organigrama de las empresas y formarán parte de sus comités de dirección.

			b)	Quedan, sin embargo, dos ámbitos todavía por conquistar: el de las pequeñas y medianas empresas y el de las empresas con resultados cortoplacistas (lo cual parece lógico teniendo en cuenta que los resultados de las estrategias de relaciones públicas son a medio y largo plazo; por lo que este resultado indica a su vez una visión excesivamente marketiniana de las relaciones públicas, pues estas empresas también tienen una reputación que proteger, independientemente del cortoplacismo de sus resultados).

			c)	A pesar de que tendrán que clarificarse las funciones para que no se produzcan contradicciones, los departamentos de relaciones públicas y comunicación deberán colaborar cada día más con otros departamentos, como los de marketing/publicidad y recursos humanos.

			d)	Los factores que consolidarán la posición de los responsables de comunicación y relaciones públicas son: aumento de su función estratégica; control de los nuevos medios; globalización de las marcas (lo que implica que la reputación deberá pasar de ser local a global); gestión de grandes volúmenes de contenidos; gestión de crisis en entornos virtuales; mayor exigencia de transparencia, y diálogo con diversos públicos.

			e)	La revolución digital seguirá siendo un factor determinante en la evolución del profesional de las relaciones públicas.

			f)	Las relaciones públicas ganarán más terreno a la publicidad, ya que las empresas quieren más contenido de marca.

			g)	La gestión de cantidad ingente de información (big data) es uno de los principales retos de futuro. Otros retos son: la degeneración de los valores periodísticos y del rigor informativo; la poca fiabilidad de las fuentes de información, y el hecho de que la comunicación interna se enfrentará a cada vez más modelos organizativos basados en la unión temporal de profesionales (lo que coarta su planificación).

			h)	En cuanto a las herramientas, los sitios web corporativos serán la principal fuente de contenidos (cada vez más simples y visuales) para los periodistas, lo que hará que las notas de prensa, tal y como las conocemos hoy, disminuyan considerablemente su actual función estelar, adoptando nuevos formatos; las ruedas de prensa también se adaptarán a los nuevos soportes virtuales, y seguirá habiendo dificultades para la medición y evaluación de intangibles corporativos como la reputación.

			Finalmente, el estudio de Burson-Marsteller fija el perfil ideal del profesional de las relaciones públicas del 2025. Es el siguiente:

			a)	Sus conocimientos deberán versar sobre: gestión y estrategia empresarial; gestión de intangibles; conocimiento (y dominio) de las herramientas 2.0; generación de contenidos; técnicas de medición; análisis de la información e inteligencia competitiva; neurociencia y psicología de masas; gestión de crisis en entornos virtuales; conocimiento de varios idiomas.

			b)	Sus habilidades deberán ser: habilidades de dirección de empresas; liderazgo y dominio de nuevos hábitos de trabajo, como la capacidad para reaccionar con rapidez ante acontecimientos que puedan afectar la reputación de la organización; así como la habilidad para trabajar en mercados globales y con equipos multidisciplinares y multiculturales.

			4.2. DEONTOLOGÍA


			La dimensión ética de las relaciones públicas y la deontología profesional son temas que han preocupado desde siempre a los investigadores y profesionales. Esta inquietud no es de extrañar, pues los orígenes de la profesión se sitúan en los agentes de prensa de finales del siglo XIX, cuando los profesionales únicamente buscaban la publicación de mensajes a cualquier precio, sin importarles lo más mínimo la veracidad de la información contenida en ellos.

			La problemática de la ética en las relaciones públicas combina aspectos de la ética en los negocios, la ética de la información y el comportamiento ético en el mundo contemporáneo. La ética en los negocios (business ethics) proporciona por sí sola una visión deformada del problema, ya que la deontología de las relaciones públicas se nutre básicamente de los principios éticos del periodismo. Como el periodismo, las relaciones públicas se traducen en un conjunto de acciones con un alto grado de impacto social o público. Al ser sus mensajes de naturaleza informativa en el sentido amplio del término, sus limitaciones son las mismas que las de los profesionales de la información. Desde esta perspectiva, no podemos dejar de referirnos a la dimensión ética de la construcción de la realidad: «Si queremos estudiar los medios de comunicación en relación con los problemas éticos, no hemos de referirnos de una manera exclusiva al comportamiento ético de los periodistas, sino que hemos de analizar las implicaciones éticas de las estructuras comunicativas» (MARTÍ, 1993, p. 75).

			Entre estas estructuras se encuentran los profesionales de las relaciones públicas y, en especial, los gabinetes de comunicación. E inversamente, el enfoque ético de estos gabinetes está estrechamente vinculado a la estructura del medio de comunicación social y de la actividad periodística. De hecho, las investigaciones realizadas en Estados Unidos que comparan los valores de los periodistas y los de los profesionales de las relaciones públicas han demostrado que ambos sectores comparten valores similares sobre el ejercicio de las respectivas actividades.

			La deontología de los profesionales de las relaciones públicas debe sustentarse en dos principios:

			a)	Los profesionales tienen la voluntad de ser éticos.

			b)	Sus acciones no deben tener consecuencias negativas ni adversas para terceros.

			La importancia de esta segunda asunción radica en el hecho de ubicarse en el corazón mismo de la definición de relaciones públicas. Cuando la organización para la cual el profesional presta sus servicios afecta negativamente a los miembros de un público, aquel tiene la obligación ética de hacer que la organización sea consciente de estas consecuencias. Dicho en otras palabras, los profesionales de las relaciones públicas, por definición, no solo ejercen la responsabilidad pública propia de la organización, sino que, además, tienen unos valores éticos y se comportan de acuerdo con ellos.

			Desde un planteamiento sistémico inspirado en las teorías sobre el modelo ideal de comunicación de Jürgen Habermas y del politólogo norteamericano Bruce Ackerman, Pearson (1990) demostró la proporcionalidad entre la actuación individual ética y los conceptos de reciprocidad y simetría, y elaboró una teoría de la ética de las relaciones públicas fundamentada en la premisa básica y los imperativos morales siguientes:

			a)	Premisa básica: en el terreno práctico de las relaciones públicas, la ética no es básicamente una cuestión acerca de si es correcto o no decir la verdad, quedarse con un cliente de un compañero, aceptar comidas o sobornos, suministrar información privilegiada, etc. El ejercicio ético de las relaciones públicas es primordialmente una cuestión de implementar y mantener sistemas de comunicación entre organizaciones para discutir y validar estas u otras demandas éticas sustantivas.

			b)	Imperativos morales básicos: establecer y mantener relaciones comunicativas con todos los públicos afectados por la actuación de la organización, y mejorar la calidad de estas relaciones, es decir, hacerlas cada vez más dialogantes.

			4.3. LAS CONSULTORAS DE RELACIONES PÚBLICAS


			La práctica de las relaciones públicas se canaliza o bien a través de un departamento integrado en una organización o bien a través de una firma (o consultora) dedicada al efecto. El segundo supuesto es el más habitual, ya que las empresas todavía no han integrado plenamente departamentos de relaciones públicas independientes de los de marketing, y gestionan sus relaciones públicas mediante la contratación de una consultora. Incluso las grandes compañías con departamento integrado externalizan los servicios de relaciones públicas en proyectos de alto alcance o dificultad.

			Las firmas de relaciones públicas, grandes y pequeñas, suelen localizarse en las áreas metropolitanas. A escala internacional, las consultoras y sus sucursales o filiales se encuentran en las capitales y principales ciudades del mundo. Edelman Worlwide, la consultora independiente más grande del mundo, tiene unos 3.200 empleados en 51 oficinas repartidas por todo el mundo. Ketchum, otra de las grandes consultoras internacionales, tiene más de 100 oficinas y filiales en 66 países.

			Todas ellas han gestionado las cuentas más deseadas del mundo. Por poner solamente un ejemplo, Ketchum prestó sus servicios al gobierno ruso, con un contrato de 3,5 millones de dólares. Estos servicios incluyeron actividades como conseguir cobertura informativa sobre el punto de vista de Rusia en relación a la guerra con Georgia de 2008, asesoramiento estratégico para posicionar al gigante del petróleo Gazprom en Europa Occidental (fruto del cual hoy es uno de los dos principales patrocinadores de la Champions League de fútbol), u organizar el viaje del presidente ruso a las reuniones del G-20.

			La importancia de las operaciones internacionales se refleja en el hecho de que la mayoría de las firmas de relaciones públicas obtiene buena parte de sus ingresos de sus actividades internacionales. La consultoría internacional no se circunscribe únicamente a las grandes firmas. Las pequeñas y medianas consultoras de todo el mundo se han asociado para satisfacer las necesidades de sus clientes en el extranjero. El mayor grupo es Worldcom, con 100 empresas situadas en 42 países. Otros grupos son Iprex, con casi 60 empresas en 25 países; PROI, con 50 empresas en 28 países, y Pinnacle, con 40 empresas en 16 países.

			Una de las tendencias de los últimos años en el sector ha sido la creación de grupos empresariales (holdings). Hoy en día, las firmas de relaciones públicas y las agencias de publicidad forman parte de enormes holdings internacionales. De hecho, se estima que el 60 por 100 de los negocios globales de relaciones públicas se lleva a cabo en consultoras que son propiedad de holdings empresariales que no solo son propietarios de consultoras de relaciones públicas y agencias de publicidad, sino también de empresas de marketing, empresas fabricantes de vallas publicitarias, y empresas especializadas en el marketing directo (WILCOX y otros, 2014). Estos son los tres holdings más importantes:

			a)	Omnicom. Con sede en Nueva York, es el conglomerado empresarial más grande del mundo. Tiene unos ingresos de 15.000 millones de dólares, de los cuales aproximadamente 1.300 millones proceden de la consultoría en relaciones públicas. Es propietario de tres de las consultoras de relaciones públicas más grandes: Fleishman-Hillard, Ketchum y Porter Novelli.

			b)	WPP Group. Este holding, con sede en Londres, es el segundo en ingresos, con 12.000 millones de dólares. Posee un buen número de firmas de relaciones públicas, incluida Hill y Knowlton, una de las primeras consultoras que se dio a conocer internacionalmente cuando, hace más de 50 años, defendió a la industria del tabaco en contra de las declaraciones de que fumar provocaba cáncer. WWP también es propietario de otras dos grandes consultoras: Burson-Marsteller y Ogilvy PR Worldwide. Aproximadamente un 10 por 100 de sus ingresos mundiales procede de la actividad de relaciones públicas.

			c)	Interpublic Group. Con unos ingresos de más de 7.000 millones de dólares, es propietario de DraftFBC y otras agencias de publicidad, así como de seis grandes consultoras de relaciones públicas: Weber-Shandwick, Golin/Harris International, Carmichael Lynch Spong, DeVries PR, MWW Group y Tierney Communications. El trabajo de relaciones públicas del grupo representa el 16 por 100 del total de su facturación.

			Es en el seno de estas grandes firmas donde se gestionan las más grandes estrategias de relaciones públicas del mundo; pues la savia de las relaciones públicas es un proceso estratégico.

			5. LAS RELACIONES PÚBLICAS COMO PROCESO ESTRATÉGICO

			En próximos capítulos analizamos el proceso de las relaciones públicas como proceso estratégico de comunicación. Para entender mejor este enfoque estratégico, conviene previamente definir qué es un proyecto de relaciones públicas y cuál es su estructura.

			5.1. EL PROYECTO DE RELACIONES PÚBLICAS


			Hemos observado que las relaciones públicas pueden enfocarse como función directiva que utiliza la comunicación (bidireccional o no) para recibir información de los públicos de una organización y transmitir información de la organización a sus públicos. Desde esta perspectiva, las relaciones públicas constituyen el proceso de comunicación estratégica que establece e interviene en las relaciones de influencia mutua entre las organizaciones y sus públicos. Este enfoque estratégico incorpora la mayoría de asunciones aceptadas mayoritariamente por los profesionales; es decir:

			a)	Las relaciones públicas son una función directiva que ayuda a las organizaciones a conseguir sus objetivos.

			b)	Las relaciones públicas se articulan a través de un proceso de investigación, planificación, implantación y evaluación.

			c)	La práctica de las relaciones públicas requiere habilidades técnicas y estratégicas, creatividad, flexibilidad e integridad.

			d)	Las relaciones públicas utilizan técnicas y herramientas de comunicación destinadas a públicos segmentados, con el fin de desarrollar y mantener relaciones de influencia mutua entre la organización y sus públicos.

			En la práctica, el enfoque estratégico de las relaciones públicas se traduce en un proceso de planificación estratégica. Los profesionales del sector dirigen, gestionan o participan proyectos estratégicos de relaciones públicas. Su nivel de intervención dependerá del rol profesional que desempeñen (directivo o técnico) y de la magnitud del proyecto.

			Las relaciones públicas son una función directiva que utiliza un proceso de investigación, planificación, ejecución y evaluación para ayudar a una organización a alcanzar sus objetivos comunicativos y relacionales. Este proceso constituye el proyecto de relaciones públicas.

			Un proyecto se define como una actividad:

			a)	Que pretende obtener una finalidad global. Un proyecto es, ante todo, comprometerse a una responsabilidad de resultado. Se trata de conseguir el logro de todo el proyecto. Los recursos, los actores y los métodos empleados se definen a partir de la afirmación de esta finalidad.

			b)	Específica, singular o no repetitiva. El proyecto implica un contenido, una organización y una planificación no reproducibles, a diferencia de las actividades tradicionales, de forma idéntica.

			c)	Que responde a una necesidad expresada, aunque no esté clara con anterioridad.

			d)	Sometida a la incertidumbre que acompaña inevitablemente una iniciativa consistente en estructurar una realidad futura.

			e)	Temporal, ya que todo proyecto tiene un principio y un fin a priori definidos antes de su implantación. Esta irreversibilidad de los proyectos condiciona un principio esencial de la gestión: la máxima anticipación.

			f)	Sometida a variables exógenas. Un proyecto es un sistema abierto, muy sensible a las influencias de acontecimientos y actores externos a la empresa u organización que lo dirige.

			Un proyecto de relaciones públicas es, pues, cualquier actividad, desde el desarrollo de una simple nota de prensa (que se inicia como una idea en la mente de alguien, es investigada, planificada, escrita y, en algún momento, evaluada) hasta una estrategia compleja para resolver problemas de la organización que tienen su origen en sus relaciones internas o externas. En otras palabras, el profesional de las relaciones públicas debe usar un proceso de planificación de proyectos para cualquier actividad, desde la más específica a la más amplia y compleja.

			Llegados a este punto, se impone distinguir entre una política, una campaña (plan o programa) y una estrategia de relaciones públicas.

			Una política de relaciones públicas es una declaración de principios que clarifica las grandes orientaciones y los compromisos de la organización en materia de relaciones con los públicos de su entorno. Por ejemplo, la adopción por parte de la Dirección General de Tráfico de una política de sensibilización sobre la seguridad vial. Cuando una organización dispone de un departamento de relaciones públicas, todas las actividades que desarrollan son la materialización de la política de relaciones públicas de la organización.

			Una campaña (plan o programa) de relaciones públicas es un conjunto de acciones o de proyectos de comunicación para iniciar la estrategia de intervención sobre un público concreto, habitualmente para resolver un problema. Consiste en la estructuración teórica, secuencial y ordenada de los diferentes componentes de las actividades comunicativas a realizar, con vistas a alcanzar el objetivo o los objetivos relacionales, comunicativos y conductuales previstos. Por ejemplo, una campaña de relaciones públicas para aplicar la estrategia de sensibilización para prevenir los accidentes de tráfico podría incluir propuestas como organizar una competición deportiva televisada para minusválidos derivados de este tipo de accidentes, o realizar una campaña publicitaria de alto impacto por el carácter realista de sus imágenes (esta es la más común y practicada).

			Una estrategia de relaciones públicas es una orientación de intervención o un enfoque de acción para una problemática a resolver o para un proyecto particular por realizar. Así pues, cada proyecto de relaciones públicas exige su propia estrategia de comunicación. Por ejemplo, una estrategia de sensibilización para prevenir los accidentes de tráfico consistiría en demostrar la relación de causa-efecto entre el consumo de alcohol y el aumento de la mortandad en las carreteras.

			En suma, la campaña de relaciones públicas presenta una serie de instrumentos de comunicación, mientras que una estrategia propone una única orientación global como solución para solventar un problema o mejorar una situación. La política de relaciones públicas, por su parte, se distingue por unos principios generales y por la ausencia de medios concretos que son exclusivos de la campaña.

			5.2. EL PROCESO ESTRATÉGICO


			La gran mayoría de los autores de manuales de la disciplina estructuran su obra en base al proceso estratégico de las relaciones públicas. Aunque puedan discrepar en el nombre de las fases y, a veces, en su número, el resultado es el mismo: un proyecto de relaciones públicas se inicia investigando la situación, para luego elaborar un diagnóstico a partir del cual se establecen metas y objetivos que deben cumplirse a partir de un planteamiento estratégico y su ejecución, para finalmente evaluar si esos objetivos se han cumplido, si es que no se ha ido evaluando durante todo el proceso. Lo mismo hacemos nosotros aquí, sin, por tanto, inventar nada. Es más, nos apropiamos del proceso formulado por Hendrix (1988).

			La siguiente estructura procesal se aplica tanto a las planificaciones a largo plazo como a los proyectos puntuales de relaciones públicas. Sus cuatro etapas son la investigación, la fijación de metas y objetivos, la estrategia y la evaluación.

			La investigación y el diagnóstico. Para conocer todos los componentes de la intervención (problemas que hay que corregir, actitudes que hay que modificar, etc.), la investigación es una etapa vital, a menudo escamoteada por el deseo de pasar inmediatamente a la acción. No investigar es como automedicarse; con la diferencia de que los problemas de salud tienen efectos físicos traducidos en dolor que nos llevan a buscar un diagnóstico profesional, mientras que las carencias comunicativas no duelen, al menos físicamente. Y, sin embargo, se trata de la fase fundamental en la que existen numerosos métodos y técnicas a las que nos referiremos más adelante: sondeos, entrevistas, grupos de discusión, paneles de expertos, etc. En esta etapa también se diagnostica, esto es, se pretende dar sentido a los datos recogidos en la investigación.

			Metas y objetivos. La fijación de objetivos es la razón de ser de los proyectos de relaciones públicas, pues ellos establecen la vara de medir del éxito o fracaso del proyecto. Los objetivos guían todo el proyecto. Ahora bien, en los grandes proyectos el profesional debe previamente fijar una o varias metas (o fines). Las metas de los proyectos de relaciones públicas son más amplias y abstractas y no siempre pueden ser directamente evaluadas, mientras que los objetivos, derivados de las metas, son claros, aceptables, medibles, realistas, creíbles, temporalizados, presupuestables y están redactados; de tal manera que la consecución de un objetivo contribuye a alcanzar una meta.

			Estrategia. A partir de este momento se determina un eje de comunicación traducido en una línea argumental central que se aplicará a los diferentes mensajes en función de cada uno de los públicos identificados y segmentados, junto con la elección de los medios técnicos para transmitirlos. El planteamiento estratégico también incluye la programación de las acciones y su ejecución.

			La evaluación. El proyecto de relaciones públicas debe ser evaluado durante su ejecución (control o evaluación continua) y una vez finalizado (evaluación final). Se trata de medir lo más científicamente posible la consecución de los objetivos y, luego, rectificar el tiro o incluso replantear la estrategia. De entrada es necesario recoger todo el feedback de los públicos objetivo. La recogida y análisis de los datos puede hacerse a través de diversas técnicas: pretest, test y postest de los mensajes, sondeos, grupos de discusión, análisis de los recortes de prensa, resultados de las ventas, logro cuantitativo o cualitativo de los objetivos. La evaluación ha de ser sectorial, según los diferentes públicos a los que va destinada la campaña de relaciones públicas y en función de todos los fines y objetivos en ella fijados. Igualmente, esta evaluación debe considerar aspectos presupuestarios de la campaña, que pueden ser modificados de acuerdo con las rectificaciones tácticas o estratégicas que se deriven.

			Del proceso estratégico de las relaciones públicas se ocupa la segunda parte de este libro.

			6. LAS RELACIONES PÚBLICAS COMO TEORÍA

			Como veremos más adelante, la utilización de la estructura comunicativa que hoy conforma los elementos de las relaciones públicas, y las reflexiones que sobre ellos han versado los pensadores, es tan antigua como la civilización misma. Desde los sofistas griegos hasta Tocqueville, pasando por Platón, Aristóteles o Maquiavelo, la filosofía se ha preocupado desde siempre por la comunicación intencional y persuasiva.

			Con todo, las relaciones públicas, en tanto que profesión primero y disciplina después, nacieron y se desarrollaron en Estados Unidos, por lo que los teóricos norteamericanos son los que más las han estudiado y los que han elaborado el cuerpo doctrinal más amplio y profundo de esta forma de comunicación. Aun así, el primer cuerpo doctrinal lo suficientemente sólido como para considerarse escuela de pensamiento apareció por primera vez en Francia, a finales de la década de los sesenta del siglo XX.

			En la actualidad, la producción intelectual más fecunda es la estadounidense, pero ni es la más original ni la más crítica. Hoy los autores que lideran la renovación de la teoría de las relaciones públicas son los investigadores europeos. A pesar de ello, los fundamentos teóricos son fundamentalmente estadounidenses.

			Existen tres publicaciones académicas internacionales especializadas en este campo: Public Relations Review, Journal of Public Relations Research y Public Relations Inquiry. La primera es la decana, la segunda fue fundada por James E. Grunig —responsable de la madurez intelectual de las relaciones públicas y figura teórica tan imprescindible como controvertida— y la tercera, fundada en 2012 por quien esto escribe, pretende ser el órgano de expresión, por así decirlo, de la escuela crítica de las relaciones públicas. Asimismo, la potente editorial Routledge creó en 2012 una colección específica de libros de relaciones públicas, titulada Routledge New Directions in Public Relations & Communication Research, cuyos trabajos publicados hasta ahora también se alinean con la teoría crítica, al abrazar temas como las relaciones públicas y la historia de las ideas (MOORE, 2014), las relaciones públicas y sus vínculos con el poder y la diversidad (EDWARDS, 2014) o cuestiones de género en la profesión (DAYMON y DEMETRIOUS, 2013), entre otros.

			Es interesante observar la evolución de la investigación en relaciones públicas en los últimos 35 años, desde que empezó a elaborarse un cuerpo de conocimiento sólido. De acuerdo con el estudio de Kim y otros (2014), que han analizado 1.303 artículos publicados en las revistas académicas entre 1975 y 2011, la investigación académica (prácticamente anglosajona) de la disciplina posee los siguientes rasgos:

			a)	Las décadas de los setenta y los ochenta estuvieron dominadas por la investigación sobre los roles profesionales.

			b)	Los temas sobre ética y enseñanza, así como la gestión de crisis, emergieron con fuerza en la década de los noventa.

			c)	La investigación sobre las relaciones (y su gestión) ha sido una constante, y se ha convertido en el principal tema de investigación del Journal of Public Relations Research.

			d)	En cambio, la Public Relations Review se centró en las décadas de los noventa y dos mil en la globalización.

			e)	Las investigaciones teóricas han dominado desde siempre los contenidos del Journal of Public Relations Research —y desde su fundación también lo hacen en Public Relations Inquiry, aunque no formó parte de esta investigación al fundarse al año siguiente del marco temporal delimitado para ella—.

			Por lo que respecta a España, desde 2011 se publica en línea la Revista Internacional de Relaciones Públicas, desde la Universidad de Málaga. Es la única revista académica en castellano sobre la disciplina.

			
				
					1 Si bien en el prólogo no lo hemos utilizado, dada su naturaleza menos formal, en el texto utilizaremos el plural mayestático propio de un manual.

				

				
					2 Utilizamos el género masculino sin ningún ánimo discriminatorio, solo con el fin de aligerar el texto.

				

				
					3 Sobre este asunto recomiendo la visión del reportaje periodístico de la cadena estadounidense CBC To sell a war (1992).
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