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I. Antecedentes y factores determinantes de la aparicién
de las relaciones publicas

1. ANTECEDENTES Y EVOLUCION HISTORICA

1.1. La aplicacién de las relaciones publicas depende de las
circunstancias historicas de lugar y de tiempo

L analizar la evolucién histérica de las relaciones publicas
se aprecia con toda claridad que su aparicién se ha dado
en determinados paises v en determinados momentos his-

téricos de manera mucho mas acusada. Esta diferencia en la
aplicacion de las relaciones publicas demuestra, con toda cla-
ridad, que su existencia depende en gran medida de las circuns-
tancias histéricas de lugar y de tiempo.

Este trabajo constituye la segunda y tltima parte de otro anterior, que, con
el mismo titulo, fue publicado, en el numero 145 (enero-febrero) de esta Revista,
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Las relaciones publicas aparecen en primer lugar en Estados
Unidos, a finales del siglo pasado, y se concretan de una manera
mas definitiva a principios de este siglo. Suele establecerse como
fecha de iniciacion de la actividad de relaciones ptiblicas de una
manera técnica y organizada la de 1805, con la creacién por Ivy
Lee de un servicio o gabinete de relaciones publicas en el grupo
Rockefeller.

Posteriormente las relaciones publicas adquieren un gran des-
arrollo en Estados Unidos, de donde pasan a Europa bastantes
afios después, implantandose primero en Inglaterra y luego, poco
a poco, en los restantes paises. En Hispanoamérica la influencia
de las grandes empresas americanas ha dado lugar a que, en
muchos aspectos, las relaciones publicas estén maéas desarrolladas
e institucionalizadas que en paises europeos de mas alto nivel
de vida. Concretamente, la primera ley en el mundo sobre la
profesién "de relaciones publicas ha sido promulgada en Brasil
en 1968.

En Espafia las relaciones publicas aparecen practicamente en
los ahos sesenta, cuando se inicia nuestro desarrollo econdémico
planificado y cuando se produce una evidente elevacién del nivel
cultural y material de los espafioles. Hasta entonces las relacio-
nes publicas eran casi desconocidas en Espaiia. A partir del afio
sesenta, y de una manera acelerada, las empresas privadas y los
organismos publicos van constituyendo algo que, de una u otra
forma, recibe el nombre de relaciones publicas. El problema esta
en el contenido de esos Gabinetes o de esas Asesorias de Rela-
ciones Publicas, que muchas veces se limitan a realizar activi-
dades de protocolo o relacién social, de contactos personales o de
organizacion de actos publicos. Sin embargo, a pesar de estas
diferencias de contenido, a pesar de que en ocasiones lo que se
llama relaciones publicas no lo sean, el hecho de la utiliza-
ci6n de la palabra demuestra la importancia que en nuestro pais
comienzan a tener las relaciones con el publico. Iniciado el ca-
mino, se iran estableciendo las bases para un desarrollo adecua-
do de las relaciones publicas en nuestro pais. En primer lugar,
vendra una cierta institucionalizacién oficial de la ensefianza;
después, la profesionalizacién de la actividad, y por ultimo, el
montaje adecuado de unos 6rganos que sean capaces de realizar
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técnicamente las funciones y objetivos que corresponden a las
relaciones publicas en el mundo moderno.

Es claro que el origen de la diferencia en cuanto al desarro-
llo de las relaciones publicas en los distintos paises estd, necesa-
riamente, en las diferencias sociolégicas, culturales y econémicas
gue existen entre unos y otros. ]

Las relaciones publicas se adecuan necesariamente a las cir-
cunstancias histéricas de lugar y de tiempo. No puede hacerse
el mismo tipo de relaciones publicas en Estados Unidos que en
Espafia o que en Inglaterra. Podria decirse incluso que en de-
terminadas circunstancias es casi imposible hacer relaciones pii-
blicas, debiendo continuar canalizando las comunicaciones socia-
les a través de los medios tradicionales de propaganda o publi-
cidad. Si no se da un minimo de los factores que luego examina-
remos, la aplicaciéon de las relaciones publicas no es tutil y, por
lo tanto, no es posible. '

Por otro lado, el hecho de que las relaciones publicas no sean
totalmente necesarias en un determinado momento historico y en
un pais concreto, no quiere decir que no puedan y deban utili-
zarse. En cuanto se den unas condiciones minimas, la utilizacién
de las relaciones publicas no solamente no sera contraproducen-
te, sino todo lo contrario. La empresa o institucién que las utilice
obtendra unos mayores beneficios y, sobre todo, se adelantara
a sus posibles competidores. Es lo mismo que ocurrié con las
empresas pioneras en la utilizacién de la publicidad.

1.2. Antecedentes histéricos

Recogemos a continuacién algunos brevisimos datos histéricos
que permiten «situar» la evolucién histérica de las relaciones
publicas.

Aunque la expresiéon «opinién publica» fue por primera vez
empleada en el siglo xvir, la fuerza de las convicciones popula-
res se reveldé y acepté desde tiempos remotos, siendo varios los
medios utilizados para captar y canalizar este fenémeno social,
reconocido por los modernos sccitlogos como uno de los princi-
pales factores determinantes del comportamiento multitudinario.

DA-1972, nim. 148. RAFAEL ANSON OLIART. Relaciones publicas: concepto y contenido (2.2 par...



DA-1972, nim. 148. RAFAEL ANSON OLIART. Relaciones publicas: concepto y contenido (2.2 par...

Estudios 14

En este sentido puede decirse que siempre ha habido «relaciones
publicas», aunque en un sentido basicamente distinto del actual.

Afirman algunos autores que las mas precoces técnicas de
«relaciones publicas» se desenvolvieron en los dominios de la
ciencia politica, arguyendo que los griegos, y quiza algunos otros
antes que ellos, tenian buen conocimiento de las técnicas propias
de la propaganda, asi como de la necesidad de satisfacer a la
opinién publica, en lo referente a las manifestaciones politicas,
en boga durante aquellos tiempos.

Siguiendo a Cutlip y Center podemos afirmar que lo que
conocemos hoy bajo la denominacién de «relaciones publicas»
"aparece, como hemos dicho antes, en Norteamérica en el curso
del siglo x1x, con una finalidad puramente propagandistica o pu-
blicitaria primero, y después como instrumento de defensa de la
clase empresarial, evolucionando posteriormente hasta conver-
tirse en un medio de colaboracién econdémica y social con el
publico.

En la primera de las etapas mencionadas, de signo marcada-
mente publicitario y propagandistico, juegan un papel importan-
tisimo en el desarrollo de las relaciones publicas tres factores
concurrentes: la agencia de prensa, la campaia politica y la prac-
tica comercial.

La denominacién de «agente de prensa» aparece por vez pri-
mera en Norteamérica en el afio 1868, atribuida a un empleado
de cierta empresa de espectaculos, a quien se asigna el tercer
lugar enfre los directivos de la misma. El éxito obtenido por di-
cha empresa, logrado en gran parte merced a la publicidad pro-
movida por el citado agente, suscita imitadores y, desde entonces,
las distintas organizaciones sienten la necesidad de valerse de
uno de tales «agentes de prensa~», cuya misién especifica consiste
en excitar la curiosidad del ptblico y atraer su atencién hacia
la empresa.

Por otra parte, las campanas de los partidos politicos para
mover la opinién publica en apoyo de sus candidatos, fomentan
el contacto con la colectividad y un evidente propobsito de emu-
lacién hace que cada uno de ellos se lance a la busqueda de
nuevos medios para extender e incrementar dicha comunicacién.

En los afios que siguieron a la guerra civil norteamericana se
registré un crecimiento extraordinario de la industria y de los
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ferrocarriles, Aparecen los grandes monopolios, cuya forma de
operar levanta olas de protestas, hasta el punto de que el cla-
mor popular y la presién de la opinién publica obliga a los
Gobiernos a adoptar medidas pertinentes para cortar tales abu-
sos, promulgandose en 1890 la Sherman Act, que otorgd a las
autoridades federales mayores poderes sobre el comercio y la
industria.

Advierten entonces las empresas que su mejor medio de de-
fensa consiste en recuperar el favor de la opinién publica, y a tal
fin inician una accién encaminada a dar a conocer al publico sus
grandes realizaciones sociales y la importancia de las mismas
para el progreso y bienestar del pais, sefialando, al propio tiempo,
los perjuicios de todo orden que su desaparicién podria acarrear.
Mas adelante, y siempre dentro de esta misma técnica defensiva,
los industriales norteamericanos tienen que incrementar sus «re-
laciones publicas» para contrabalancear los efectos de las acu-
saciones lanzadas contra ellos, en el curso de la importante crisis
econdémica del afio 1929.

El crecimiento de las relaciones puablicas es asimismo conse-
cuencia de la ampliacién del campo de actividad de las empre-
sas. Al desenvolverse primeramente dentro del pequeiio circulo
local, sus relaciones con los clientes, proveedores y vecinos de la
reducida comunidad, revisten caracter casi doméstico. Al surgir
las grandes sociedades anénimas aumenta su esfera de accidn,
crece considerablemente el nimero de proveedores y de clientes,
asi como el de personas directamente interesadas en la marcha
de la empresa, y, por ende, se acentiia gradualmente la inter-
dependencia entre la empresa y la comunidad. Todo ello obliga
a las respectivas organizaciones a arbitrar medios para mantener
con todos sus «publicos» una comunicacién permanente.

Asimismo, las exigencias impuestas por la primera revolu-
cién industrial, que se traduce en una demanda creciente de ca-
pitales para su inversién en actividades econémicas, inducen
a los interesados a buscar el consejo del publico y su favor, no
ya por razones de defensa o de prestigio, sino por una verdadera
necesidad operativa. Se llega asi, en el campo econ6émico, a la_
era de las grandes competiciones nacionales y coloniales, que, en
gran parte, se deben a las nuevas condiciones de la produccién
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y a los cambios impuestos por la segunda revolucién industrial;
es en este periodo donde, superada ya la concepcién propagan-
distica y publicitaria de las relaciones ptublicas, empiezan éstas '
a dibujarse en su sentido actual.

Y con ello llegamos al periodo subsiguiente a la segunda
guerra mundial: es entonces cuando las relaciones publicas se
despojan de toda forma publicitaria o de propaganda, directa
o indirecta, para convertirse en un medio de colaboracién social
y econdémica con el publico. Esto obedece a que en esta ultima
posguerra las grandes empresas han adquirido la conviccién de
que sus negocios no pueden desarrollarse solamente a través
de la propaganda y de la publicidad, sino més bien por el in-
cremento de la seguridad y del bienestar de las colectividades
cerca de las cuales desenvuelven sus actividades.

1.3. Factores determinantes de la aparicion de las relaciones
publicas

— La evolucidn politico-social es uno de los factores que han
condicionado la aparicién de las relaciones publicas tal como
ahora las concebimos y practicamos.

En general, puede-afirmarse que encontrar unos cauces. de
comunicaciéon y de dialogo constantes y auténticos entre los po-
deres publicos y los ciudadanos, de tal forma que sea posible
conocer en cada momento la expresion de los deseos, intereses
y voluntades de los miembros de la comunidad, tanto en su as-
pecto mayoritario como minoritario, constituye uno de los obje-
tivos basicos de los Estados del mundo occidental.

El planteamiento democratico de las relaciones entre el ciu-
dadano y la organizacién estatal, la actitud permanente de dia-
logo v relacion entre grupos e individuos, ha llevado consigo,
como légica consecuencia, la necesidad de enfocar de una mane-
ra diferente el problema de las comunicaciones a todos los
niveles.

Aquellas personas que han adquirido conciencia de la impor-
tancia de su papel como ciudadanos, que viven diariamente su
relacién con los poderes publicos sobre la base de comunicacio-
nes reciprocas de consultas y de informaciones objetivas, dentro
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de un marco de libertad y de veracidad, dificilmente pueden con-
formarse con s6lo las técnicas unilaterales de la propaganda o de
la publicidad. Por el contrario, cada vez plantean mas acusada-
mente la necesidad de que se tenga en cuenta su opinién a la
hora de elaborar un producto o de adoptar una resolucién admi-
nistrativa y de que, en segundo lugar, se les faciliten los datos
objetivos que les permitan adoptar libremente sus decisiones.

La superacién de los sistemas unilaterales de informacién que
se aplicaban y que aun siguen aplicandose en muchas organiza-
ciones para relacionarse con los empleados y con el publico, se
ha debido a una serie de imperativos concretos. En efecto, ade-
mas de la evolucién politico-social, existe una serie de exigen-
cias técnicas que obliga a plantearse las relaciones con el pu-
blico desde el punto de vista radicalmente distinto a como venia
haciéndose hasta el momento.

— La evolucidn técnica, el desarrollo econdmico han dado
lugar a un incremento extraordinario de la complejidad y de las
interrelaciones en la vida econémica y administrativa. En el
momento actual cualquier organizacién depende, incluso desde
el punto de vista del puro funcionamiento técnico, de las acti-
vidades que realizan sujetos ajenos a la misma. La competencia
en el terreno comercial obliga a conocer desde el primer mo-
mento, a diferencia de lo que ocurria hace algunos afos, cuales
son los deseos y los intereses de los posibles consumidores, en
lugar simplemente de hacer publicidad y de intentar abrir mer-
cados a los prcductos ya elaborados.

— Asimismo, y como consecuencia de los nuevos objetivos
y del nuevo concepto de las relaciones sociales, los sistemas que
venian utilizandose hasta el momento, de caracter principalmen-
te unilateral, como son la publicidad y la propaganda, resultan
insuficientes. La publicidad y la proganda entienden las comuni-
caciones solamentie en algunos aspectos y persiguen la apertura
de mercados a determinados productos o a determinadas ideas.
No cuentan con el publico a priori, sino que se limitan a utilizar
todos aquellos estimulos que pueden provocar una respuesta afir-
mativa ante un hecho concreto. Incluso las posibles investiga-
ciones de opinién que se realizan con anterioridad & una cam-
paiia de publicidad o de propaganda, suelen justificarse en fun-
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cién de dotar de la méaxima eficacia a la utilizacion de los medios
de difusion. En estos casos, la organizacién continta actuando
con la mentalidad tradicional, superada ya en muchos paises, de
considerar la elaboracién de los productos de su exclusiva com-
petencia, limitdndose, en una segunda etapa, a tener en cuenta
al piiblico como puro sujeto pasivo o receptor de su actividad.
Hoy dia, en los paises mas evolucionados, este planteamiento es
incompleto, ya que quiza sirve para conseguir la adhesion emo-
cional en un determinado momento, pero no logra despertar la
colaboracién activa y el dialogo constante y permanente con el
publico (1).

— El desarrollo de las ciencias sociales, la aplicacién de la
psicologia a la industria, el perfeccionamiento de los métodos de
investigacién social, han hecho posible un planteamiento mas
técnico de las comunicaciones sociales. Las cuestiones que en
principio se defendian por motivos éticos («debes hacer esto»)
pueden justificarse ahora desde el punto de vista de la conve-
niencia y de la eficacia («te conviene hacer estos).

Parece claro que las relaciones publicas no son una pura
practica, no son una pura improvisacién, sino que tienen su
encaje en un terreno cientifico, concretamente en el campo de
las ciencias sociales. Es precisamente el desarrollo de la sociologia
y de la psicologia, de las comunicaciones sociales, lo que, como
va hemos indicado, ha dado lugar a poder establecer una base
doctrinal en el tratamiento de las relaciones publicas.

(1) Mas concretamente, las relaciones publicas, la publicidad y la propaganda
cabe diferenciarlas en las siguientes dimensiones:

1. Respecto a las finalidades perseguidas, la propaganda busca la adhesién ideo-
l6gica a un sistema; la publicidad, el incremento de las ventas, y las relaciones
publicas, la c¢reacién de un ambiente de comprensién y confianze, sin finalidades
inmediatamente comerciales.

2,° Respecto & las técnicas empleadas, la propaganda pretende la adhesién ideolé-
gica mediante la coaccién intelectual; la publicidad trata de vender productos es-
timulando necesidades ya existentes o creando otras nuevas, y las relaciones pu-
blicas pretenden crear un clima de opinién favorable suministrando informacién
libre, imparcial y completa.

3.2 Por ultimo, respecto al tipo de comunicacién es diferente para la propaganda
y publicidad que para las relaciones publicas, pues mientras que las primeras lo
que implantan es un mondlogo, mediante técnicas unilaterales de comunicacién
descendente, las relaciones publicas intentan armonizar estas técnicas descendentes
con las ascendentes, creando el establecimiento de un contactoc humano entre las
empresas y sus publicos, a fin de conseguir un auténtico didlogo.
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II. Contenido de las relaciones piblicas

Las relaciones publicas se caracterizan por un doble factor:
el planteamiento con un enfoque radical y absolutamente nuevo
del problema de la informacién y de las comunicaciones entre
las organizaciones y los individuos, y la utilizacién de una mane-
ra continua, general y armoénica de las diferentes técnicas de
comunicacién, que empleadas y utilizadas ya en otras disciplinas
contribuyen todas ellas a aumentar el diilogo, la confianza y la
colaboracion del pablico.

En el primer sentido, este nuevo enfoque de las relaciones
con el publico viene determinado por una serie de principios
esenciales gque constituyen al mismo tiempo la finalidad vy el es-
piritu que debe impregnar la actividad de relaciones ptblicas.

1. La IMPORTANCIA DEL PUBLICO

La consideracién del publico como sujeto activo, como colabo-
rador y no como objeto de la actividad informativa, constituye,
sin duda alguna, uno de los aspectos fundamentales de este
nuevo planteamiento. En efecto, la propaganda y la publicidad
se dirigian a los consumidores y a los administrados como ele-
mentos pasivos a los que era necesario influir y convencer. Por
el contrario, el mismo nombre de relaciones publicas establece
claramente la idea de que el publico no es solamente el desti-
natario de la actividad informativa, sino uno de los sujetos de
las comunicaciones sociales, que se entienden como reciprocas.

1.1. Importancia del conocimiento de las opiniones, los compor-
tamientos, las actitudes y las jerarquizaciones de valores
del publico

Los individuos actian de acuerdo con determinados esquemas
de comportamiento. Los esquemas de comportamiento estan con-
dicionados por las actitudes y las opiniones. Y las actitudes y las
opiniones estan condicionadas por la jerarquizacién de los valo-
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res, entendiendo por valor «una concepcién explicita o implicita,
distintiva de un individuo o caracteristica de un grupo, de lo que
es deseable, que influye en la seleccién de los modos, medios
y fines de que dispone la conducta humana». Los valores definen
lo que es deseable y lo que no es deseable (lo valorado positiva
o negativamente), y por tanto, los limites que se oponen a la
satisfaccién de los impulsos, y con ello todo el orden jerarquico de
los objetivos mas permanentes de la personalidad y del sistema
socio-cultural.

Toda actividad de relaciones publicas debe comprender entre
sus distintas fases la utilizacién de los medios necesarios para
lograr un mejor conocimiento de los comportamientos, actitudes,
opiniones y valores del publico en .general o de aquel sector o
sectores del publico a quienes de una manera mas directa afec-
ta la actividad de la organizacidn.

La finalidad de las relaciones publicas es influir en los pu-
blicos para generar en ellos un inicial clima de confianza y con-
seguir posteriormente su adhesién a las tareas propuestas por el
grupo o individuo. Pero para poder influir es preciso poder pre-
ver; poder prever c6mo actuaria el publico si uno no hiciera
nada y poder prever cdmo actuaria el publico si uno hiciera A
o B o C. Y para poder prever es necesario conocer. Conocer para
prever; prever para influir.

1.2 Ese conocimiento debe ser entendido a la oferta vy no a la
demanda. No basta esperar a que el publico manifieste es-
pontdneamente sus opiniones. Hay que adelantarse a pre-
guntarlas vy averiguarlas

El conocimiento de las opiniones, de las actitudes y de los va-
lores y su jerarquizacién supone la estimacién de los mismos.
En efecto, si afirmamos la importancia del publico, si sostene-
mos que es necesario que participe en las decisiones, entonces es
evidente que debemos estimar sus opiniones.

Y légicamente necesitamos conocerlas. No basta entonces con
instrumentar y recoger las sugerencias o iniciativas producidas
espontaneamente por los particulares. Es preciso trabajar a la
oferta y no a la demanda.
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1.3 La participacién del publico en las decisiones

En general, y hasta el presente, las organizaciones suelen to-
mar sus decisiones por motivos técnicos, econdmicos y politicos,
al margen normalmente del conocimiento cientifico y concreto
de los deseos, actitudes o aspiraciones del publico en general.

Las relaciones publicas pretenden servir de cauce que trans-
mita a la direccién de las empresas, de los organismos, las opi-
niones, las actitudes y los deseos del publico antes de que se to-
men las decisiones, con el fin de que dichas actitudes se tengan
en cuenta a la hora de tomar un acuerdo o de imponer una me-
dida. Esta participacién directa, esta presencia activa de los in-
dividuos a la hora de tomar decisiones, constituye un imperativo
de las relaciones publicas y facilita extraordinariamente el éxito
de cualqguier campaiia posterior de divulgacion o de difusién,
puesto que el producto o las ideas que tratan de venderse corres-
ponden a las demandas del publico.

1.4 Las comunicaciones ascendentes

Los cauces o canales a través de los cuales las opiniones y los
deseos del publico y de los individuos, administrados o compra-
dores, llegan a la organizacién, constituyen lo que, en general,
suelen llamarse comunicaciones ascendentes. Aunque este tipo
de comunicaciones ha existido siempre, la novedad consiste en
‘que en la actualidad se ha generalizado la utilizacion de los mé-
todos de investigaciéon social y se ha acentuado extraordinaria-
mente su importancia. La implantacién técnica de estos sistemas
se basa en la conviccién de que las nuevas realidades sociales im-
piden el establecimiento de medidas eficaces de informacion,
cuando previamente no existen los canales de recepcion, de co-
nocimiento de las variaciones que se producen en las actitudes
psicosociales de los «publicos».

Los canales de comunicacién ascendente tienen que ser faci-
les, utilizados, tecnificados y eficaces.
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Faciles
Que no supongan incomodidad o molestia para el que los usa.

Utilizados

No sirve 10 que no sirve. Un canal de comunicacién ascen-
dente que no es utilizado es peor que un despilfarro. Es un error,
porque no funciona. E induce a error porque genera la idea de
que uno ya hizo lo que debia —establecer el canal—, pero que
la gente no debe tener opinién puesto que no lo usa.

Tecnificados

Quiza es el requisito que, si se cumple, arrastra al anterior.
Si los canales estan correctamente montados desde el punto de
vista técnico, seran usados.

Eficaces

En el sentido de ser usados por el que debe tomar las deci-
siones. Un complicado sistema de caiierias puede conducir agua
a lo alto de una colina. Si el agua llega, el cauce es facil, utiliza-
do (por el agua) y tecnificado. Pero si nadie bebe el agua, el cau-
ce no es eficaz. Por desgracia, para ellas y para el conjunto de
la sociedad, hay organizaciones que montan canales de comuni-
cacién ascendente: por ejemplo, realizan una encuesta cienti-
fica de actitudes, opiniones y comportamientos. Y luego, no apli-
can los resultados. O ni siquiera los leen.

1.5 La informacién veraz y objetiva. Hacer bien las cosas
y luego publicarlo

La veracidad y la objetividad deben constituir un aspecto

esencial de las relaciones publicas, que pretenden, al menos en
el terreno de los principios, influir en las actitudes del publico
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mediante la exposicién de datos concretos que se piensa orien-
taran su decisién en el sentido que se considera oportuno. No se
trata, pues, de influir a través de la simple repeticién de slogans
o de verdades a medias, sino de lograr la adhesion real y ac-
tiva de los individuos mediante un sistema de informacién que
les permita formar su criterio libremente. De ahi la necesidad
de conocer de antemano lo que el publico quiere y el hecho de
que en muchas de las definiciones de relaciones publicas se ha-
ble de <hacer bien las cosas y luego hacerlo saber-.

1.8 La adhesion libre

Las relaciones publicas persiguen no solamente la aceptacion
de una idea o de un producto, sino que intentan lograr la adhe-
sién libre de los ciudadanos o de los usuarios, unico medio de
garantizar su colaboracién activa y positiva en la marcha de la
organizacién. La actividad cada vez méas numerosa de las em-
presas y de las organizaciones y especialmente de la Adminis-
tracién publica, plantea el problema de la imposibilidad de su
funcionamiento al margen del publico o al margen de las per-
sonas que estan en contacto con ellas. En consecuencia, resulta
totalmente insuficiente el intentar acallar la opinién o forzarla
a una aceptacion pasiva de unos hechos o de unos resultados. Es
necesario, por el contrario, buscar el sistema de que los indivi-
duos colaboren y coadyuven en el éxito de los objetivos propues-
tos por la organizacién.

Por otro lado, cada vez mas las organizaciones trabajan y pro-
graman & largo plazo. Y por ello necesitan «contar con el publi-
co» también a largo plazo, y esto sélo es posible consiguiendo
una adhesién libre y racional, convenciendo y dialogando. La
consecucioén, a través de la propaganda o la publicidad, de res-
puestas afirmativas emocionales es facil, pero muy inestable.

Las organizaciones necesitan afirmaciones racionales y perma-
nentes, colaboraciones positivas y «meditadas» y no simplemente
movimientos espontaneos e instintivos.

Finalmente, el contenido de las relaciones publicas queda re-
dondeado con los tres principios <«instrumentales» o practicos
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que se exponen a continuacién y que el profesional de relaciones
publicas debe tener muy en cuenta a los efectos de dejar bien
delimitado el contenido de su profesion.

1.7 Las comunicaciones directas

Dada la importancia que se concede al publico y la necesi-
dad de conseguir su adhesién y su participacién individual, es
evidente que no basta con utilizar las técnicas de comunicacién
masiva para llevar a cabo un adecuado sistema de relaciones
publicas. Las comunicaciones masivas son esenciales cuando se
trata de actuar sobre un objeto, sobre la masa, y cuando se busca
la aceptacion, incluso mecéanica, de las ideas que se proponen.
Ahora bien, cuando se actia en un terreno de veracidad y de
libertad en las actitudes y en las decisiones del publico, es ne-
cesario muchas veces recurrir a sistemas o a técnicas de comu-
nicacion directa, de relaciones humanas individuales, que son las
que con mayor facilidad consiguen una auténtica adhesién. Por
ello, las relaciones publicas han puesto otra vez de actualidad
técnicas, en gran parte olvidadas, y que quiza por ser las que.
constituyen una mayor novedad son las que suelen identificarse
con el concepto general de «relaciones publicas»: reuniones, ac-
tos publicos, protocolo, recepcién, correspondencia, comunicacio-
nes telefénicas, visitas, etc.

1.8 La continuidad y la participacion integral en las
comunicaciones

Hasta el presente y en numerosos paises, las empresas y las
organizaciones suelen limitar su actividad de comunicacién con
el publico a la existencia de unas personas 0 de unos servicios
que se encargan de realizarlas. La publicidad, la propaganda, etc.,
se conciben como la actividad independiente de una determinada
oficina o de una determinada persona. Sin embargo, este plan-
teamiento resulta pobre y poco apto para la realidad actual, ya
que hoy dia debe ser el conjunto de la organizacién y de las
personas que la integran quienes deben incorporar y llevar a
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la practica un nuevo estilo en sus‘ relaciones con el publico. Las
relaciones publicas deben ser objeto no sdlo de un departamento
especial, sino de todos y cada uno de los servicios o secciones
de una organizacién.

Asimismo, las comunicaciones con el publico no pueden plan-
tearse de manera esporadica, con motivo de una determinada
campaila o como consecuencia de circunstancias especiales. Las
distintas instituciones para poder contar con la colaboracion
de los individuos debe mantener con el publico unos contactos
permanentes que garanticen la participacién y la presencia de
los usuarios o de los consumidores en la actividad general de la
organizacion.

1.9 El planteamiento a nivel de direccion

Tradicionalmente, los érganos directivos de las empresas so-
lian permanecer al margen de los érganos encargados de las re-
laciones con el publico. En general, no valoraban adecuadamen-
te los esfuerzos encaminados a mejorar estas relaciones. Sus pre-
ocupaciones eran, sobre todo, de origen técnmico.

Hoy dia, puede afirmarse que las relaciones publicas sélo son
posibles y eficaces si se plantean a nivel de direccién, ya que
s6lo a ese nivel pueden tomarse las decisiones adecuadas y con-
seguir que en la empresa se «vivan» las relaciones publicas.

III. Caracter interdisciplinario de las relaciones publicas

1. LAs CIENCIAS PUEDEN CLASIFICARSE EN DERIVADAS Y APLICATIVAS.
ESTAS ULTIMAS SON AQUELLAS QUE VIVEN DE LOS RESULTADOS DE
LAS OTRAS; RESULTADOS QUE NO APLICAN DIRECTAMENTE, SINO QUE
REELABORAN, A TRAVES DE UNA METODOLOGIA, LLEGANDO A SUS PRO-
PIAS Y ESPECIFICAS CONCLUSIONES

En este sentido, las relaciones publicas pueden llegar a ser
una ciencia aplicativa, y en todo caso constituyen en la actuali-
dad una actividad interdisciplinaria.

Quiere ello decir que, en primer lugar, las relaciones publicas
deben utilizar un ramillete de técnicas y de disciplinas: Sociolo-
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gia, Psicologia, Mateméaticas, Economia, Derecho, Planeamiento,
Artes Graficas, Publicidad, Psicodinamica, etc. En segundo lugar,
que ese ramillete de técnicas y disciplinas no se pueden simple-
mente yuxtaponer, sino que es preciso integrarlas, reelaborarlas.
Es necesario lograr aunar los diversos enfoques disciplinarios
para obtener un resultado que es mas que la mera suma de las
partes. )

Las relaciones publicas no constituyen por el momento una
técnica o ciencia especifica, sino mas bien el intento de utilizar
conjunta y ordenadamente, tal y como hemos dicho antes, una
serie de técnicas parciales, que cada una por separado resultan
insuficientes.

Las relaciones publicas son una actividad interdisciplinaria
por una triple razén: por la complejidad de los publicos a que
se dirigen, por la complejidad de las técnicas a usar y de las
ciencias que han de intervenir y por la complejidad de los pro-
blemas que tienen que resolver.

1.1 Por la complejidad de los «publicos» a que se dirigen: consu-
midores, electores, empresarios, administraciéon, accionistas,
empleados, funcionarios, publico en general, expertos, etc...

Una primera realidad que exige concebir y realizar las rela-
ciones publicas como una actividad interdisciplinaria es la de
sus destinatarios. En efecto, una campaiia de relaciones publicas,
por todo cuanto hasta ahora llevamos dicho, debe tener muy en
cuenta las caracteristicas del publico a quien se dirige. Pero su-
cede que una’ campaia de relaciones publicas puede tener, y de
hecho tiene, una multiplicidad de «ptblicos».

Pongamos un ejemplo: una campaiia de relaciones publicas
de la industria eléctrica. Pueden sefialarse los siguientes publi-
cos a los que debera dirigirse, simulitdneamente:

El publico en general

Subrayando la aportacién que la industria eléctrica realiza
para el progreso y el desarrollo del pais en general, la importan-
cia y necesidad de los servicios que presta, etc.
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Los consumidores
Destacando la eficiencia del servicio, la compensacion del pre-
cio cobrado, el esfuerzo financiero y técnico que supone, etc.
Los accionistas
Destacando la solidez, la rentabilidad y las perspectivas de
futuro de los titulos, la eficacia de la gestién, etc.
Los expertos (agentes de cambio y bolsa, analistas de inversiones,
periodistas financieros, cientificos, etc.)
Destacando los aspectos técnicos de la gestion, la produccién
y la distribucion.
Los empleados
Subrayando la importancia de las empresas, la forma en que
se preocupan del perspnal, las perspectivas de futuro.
Los funcionarios (los que tienen contacto directo o inmediato
con las empresas)

Cuidando las relaciones concretas.

La Administracién

Planteando las necesidades y los intereses de la industria.

Los empresarios

Subrayando el caracter de industria de cabecera de la indus-
tria eléctrica, conociendo sus necesidades, coordinando técnicas y
progresos, etc. .

Los procuradores y consejeros nacionales

Proporcionando argumentos y razones para sostener la conve-
niencia del actual status juridico de la industria, con vistas, por
ejemplo, a una posible nacionalizacién.
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Naturalmente, y aunque esto no es mas que un esbozo a ti-
tulo de ejemplo, para actuar respecto de cada uno de estos pu-
blicos seré preciso combinar una amplia gama de técnicas y dis-
ciplinas. ’

1.2 Por la complejidad de las técnicas a usar vy de las cienciaé
que han de intervenir: Psicologia, Publicidad, Artes Grdficas,
Psicodindamica, Estadistica, Matemdticas

La complejidad de las técnicas a usar y de las ciencias que
han de intervenir responden a dos diferencias tipicas de las. re-
laciones publicas con la publicidad y la propaganda.

Con respecto a los fines, las relaciones publicas persiguen la
comprensién, mientras que la publicidad y la propaganda lo que
buscan es la venta de un producto o la imposicion de unas ideas.
En el primer caso, se trata de establecer un sistema de dialogo;
en el segundo, se instaura un puro mondélogo. Respecto a los me-
dios, mientras la propaganda y la publicidad utilizan exclusiva-
mente técnicas unilaterales de comunicaciéon descendente, de in-
formacién y de difusién, las relaciones publicas intentan armo-
nizar estas técnicas de comunicacién descendente a través de
medios masivos de informacién con las técnicas de comunicacién
ascendente, de investigacién sociolégica y psicosocial, y con to-
das aquellas técnicas de comunicacién directa que permiten es-
tablecer un contacto humano y permanente con las empresas y
sus publicos. Psicologia, sociologia e informacién son de eficaz
aplicacién a los problemas de las comunicaciones y relaciones
con el publico, concebidas como un sistema de contactos reci-
procos y permanentes.

. Concretamente, las comunicaciones sociales en los paises evo-
lucionados de Occidente abarcan e inciden tanto en aquellos sec-
tores de actividad, que permiten un mejor conocimiento de los
elementos subjetivos de la comunicacién, en cuanto a mentali-
dad, actitudes, motivaciones, comportamientos individuales o de
grupo, etc., como sobre aquellos sectores que se refieren a la
actividad especifica de la comunicacién. Los métodos de inves-
tigacion social y la psicologia social permiten cumplir los ob-
jetivos de cualquier empresa u organizacién que quiera man-
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tener un didlogo permanente con el publico, llevar. a cabo
investigaciones en relacién con el producto, con los medios téc-
nicos de difusion, con los instrumentos publicitarios o con el es-
tudio de motivaciones y actitudes. Asimismo, los adelantos en el
terreno de la publicidad, de la propaganda, de la informacién
directa o de la organizacién de actos publicos, son instrumentos
de extraordinaria utilidad a disposicién del experto en relaciones
publicas, con vistas a lograr dotar a las comunicaciones de las
siguientes caracteristicas esenciales: claridad, concordia, ade-
cuacién, tiempo y oportunidad, coordinacién, uniformidad, flexi-
bilidad, etc.

1.3 Por la complejidad de los problemas, que obliga a evitar la
«demagogia» consistente en dar soluciones simples a plan-
teamientos simples de problemas complejos

Los problemas de las comunicaciones y relaciones con el pu-
blico, concebidas como un sistema de contactos reciprocos y per-
manentes, reinen dos caracteristicas claves: son muy importan-
tes y son muy complejos. ’

La exposicién hecha hasta el presente avala estas afirmacio-
nes. Importa ahora subrayar la complejidad, para indicar, inme-
diatamente, que siendo complejos los problemas de relaciones
publicas y revistiendo importancia, es preciso huir de la tenta-
cién de tratarlos «demagodgicamente». Es decir, de dar soluciones
simples a planteamientos simples de problemas complejos.

IV. Las relaciones piublicas al servicio de la eficacia

1. HASTA AQUI SE HA TRATADO DE DEMOSTRAR QUE LAS RELACIONES PU-
BLICAS SON UNA EXIGENCIA DE NUESTRA EPOCA

Ahora bien, los dirigentes empresariales miden la convenien-
cia de algo por sus resultados. Para un «manager»> no es argu-
mento que algo venga exigido por la época o por el «viento de
la Historia». Para un «manager» el argumento supremo es que
ese algo aumente la eficacia. '
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Para ello es importante precisar que las relaciones publicas
son una exigencia ineludible de nuestra época y que ademas em-
pleandolas se aumenta la eficacia de las organizaciones.

Mas aun, cabe afirmar que hoy, en 1972, sin relaciones publi-
cas no se puede ser plenamente eficaz en un pais desarrollado,
y uno de los procedimientos para demostrarlo es el de la aplica-
cién del conocido teorema de Thomas. '

1.1 El teorema de Thomas

El ultimo objetivo instrumental de una empresa mercantil
son las acciones, los comportamientos de los individuos. Para
una empresa que fabrica automoéviles el objetivo ultimo instru-
mental son los comportamientos, las acciones de los individuos:
conseguir que entre esos comportamientos figure el de usar au-
tomoéviles lo mas asiduamente posible.

Para una empresa papelera, su objetivo es conseguir que
entre los comportamientos de los individuos (del mayor ntimero
posible de individuos) figure el de consumir la mayor cantidad
posible del mayor numero posible de tipos de papel (naturalmen-
te de los que fabrica la empresa).

En consecuencia, reviste la méaxima importancia para una em-
presa el mecanismo que acttia sobre los comportamientos, sobre
las acciones. Lo mismo ocurre a nivel politico o administrativo.

Las relaciones publicas son condicién sine qua non de la efi-
cacia porque actuan sobre el mecanismo que dispara los com-
portamientos, las acciones.

El «teorema de Thomas» desarrolla una explicacién sobre el
fundamento de las acciones y de los comportamientos, 1o que a
su vez constituye la razén ultima de la eficacia de las relaciones
publicas.

1.1.1 Los comportamientos estdn condicionados por los esque-
mas de comportamiento, éstos por las actitudes, y éstas por las
jerarquizaciones de valores. '

Los comportamientos de los individuos, en una inmensa ma-
yoria de casos, responden a esquemas que a su vez estdn condi-
cionados por una serie de actitudes, entendidas como disposicio-
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nes de los individuos que les predlsponen a actuar de una deter-
minade manera.

Pero las actitudes estdan condicionadas por los valores, enten-
didos como «una concepcién explicita o implicita, distintiva de
un individuo o caracteristica de un grupo, de lo que es deseable,
y que influye en la seleccién de los modos, medios, y fines de que
dispone la conducta humana» (Kluckhohn).

«Los valores expresan el "deber ser” para los individuos que
los sustentan y aparecen, por ello, en una cierta jerarquia: unos
son mas deseables que otros.»

1.1.2 Los esquemas de comportamiento, actitudes y jerarqui-
zaciones de valores estdn condicionados por la herencia, el me-
dio, la cultura vy el grupo.

Los esquemas de comportamiento, actitudes y jerarquizaciones
de valores condicionan los comportamientos. Pero estan a su vez
condicionados por los factores sociales de la conducta, que son
basicamente cuatro: la herencia, el medio, la cultura y el grupo.

1.1.3 El comportamiento lo constituye la respuesta a un es-
timulo. El estimulo es la representaciéon de una persona, de un
objeto, de una accion, de un grupo, que se aparece como satisfa-
ciendo o negando una necesidad del sujeto.

Los comportamientos estan condicionados por los esquemas,
las actitudes y las jerarquizaciones de valores. Condicionados, si,
pero no determinados. En tultimo término, un comportamiento es
siempre la respuesta a un estimulo.

En el proceso que conduce a la decisién se puede siempre dis-
tinguir un nivel de situacion. La situacién es el modo en que el
sujeto se inserta en la estructura social. La situacion engloba el
conjunto de relaciones sociales, como totalidad.

La situacién engendra las necesidades. Ante la situacion, el
individuo formula exigencias explicitas (son diferentes, por ejem-
plo, las exigencias formuladas por un individuo cuya situacién es
la de bracero de campo que la de un lord inglés).

Las personas, cosas, entidades, del medio en que se desen-
vuelve el individuo se le aparecen como estimulos para compor-
tarse de una u otra forma. Se le aparecen como porta.ndo O no,
expectativas de satisfaccién de necesidades.
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114 La representacion de la persona, objeto, etc., como sa-
tisfactoria de una necesidad (o como insatisfactoria de la mis-
ma)l, es la imagen en el sujeto que ha de actuar.

La imagen de una persona, cosa o entidad, es a los efectos
que nos ocupan una representaciéon de sus posibilidades de sa-
tisfaccion de necesidades. La imagen se da en el sujeto que ha
de actuar. Es en él donde se produce la representacién de la
persona, cosa o entidad como satisfactoria o insatisfactoria de
necesidad. Y es esa representacion, esa imagen, el estimulo que
dispara, que desencadena el comportamiento.

El individuo, enfrentado con una persona, con una cosa, con
una entidad, no se comporta con ellos o respecto de ellos en fun-
cion de como son, sino en funcién de su imagen. Es decir, en
funcién de la representacién que el individuo se hace de esa per-
sona, cosa o entidad como capaz o no de satisfacer sus necesi-
dades.

1.1.5 La imagen depende de lo que la persona, objeto, enti-
dad, etc., refleja, pero también del cauce por el que se proyecta
vy del modo en que se proyecta.

Por supuesto, la imagen depende normalmente de la realidad
de la persona, cosa, entidad, etc., que refleja. Pero depende tam-
bién, ¥y mucho, del cauce por el que se proyecta y del modo en
gque se proyecta.

Pondremos un ejemplo fisico. La imagen es como el efecto
que produce una piedra arrojada al agua. Ese efecto depende de
muchos factores.

— De las caracteristicas de la piedra (forma, peso, tamario,
etcétera). :

— De las caracteristicas de lanzamiento (si se lanza a plomo,
si se lanza horizontalmente, si se lanza desde lejos, si se
lanza desde lo alto, etc.).

— De las caracteristicas del mecanismo propulsor. (La fuerza
de propulsion, el angulo de salida y de caida sobre el agua,
etcétera).

— De las caracteristicas del agua (por ejemplo, sera diferente
que el agua esté estancada, o fluyendo a lo largo de un
rio, th.).

DA-1972, nim. 148. RAFAEL ANSON OLIART. Relaciones publicas: concepto y contenido (2.2 par...



DA-1972, nim. 148. RAFAEL ANSON OLIART. Relaciones publicas: concepto y contenido (2.2 par...

33 Estudios

1.1.6 La eficacia de la imagen depende del modo en que es
percibida por el sujeto que ha de actuar en respuesta al estimu-
lo que representa. La imagen es filtrada por el sujeto. Situacio-
nes relativamente estructuradas (esquemas de comportamiento,
actitudes, jerarquizaciones de valores) condicionadas por heren-
cia, medio, cultura vy grupo, f11tran las imdgenes, impidiéndoles
el paso o deformdndolas.

Si hemos definido la imagen como un estimulo para el com-
portamiento, si hemos dicho que el individuo actua respondiendo
al estimulo que supone la representacién (imagen) que se hace
de las personas, cosas o entidades, como capaces de satisfacer
sus necesidades, debemos admitir que la eficacia de la imagen,
la eficacia del estimulo (y por ende, el comportamiento respon-
diente o resultante) depende del modo en que es percibido por
el sujeto.

Sucede que la imagen es eso, una imagen, una representacion
que se hace el sujeto de la persona, cosa, entidad, etc. Y la ima-
gen es filtrada por el sujeto.

Situaciones relativamente estructuradas como un entramado
de esquema de comportamiento, actitudes y jerarquizaciones de
valores, condicionados por la herencia, el medio, la cultura y el
grupo, filtran las imagenes impidiéndoles el paso o deformando-
las. Una realidad cualquiera no llega al sujeto tal como es, sino
filtrada a través de los esquemas de comportamiento, las acti-
tudes y las jerarquizaciones. _

1.1.7 Lo decisivo es que los individuos actuan respondiendo
no a las realidades, sino a las imdgenes que les llegan. El esti-
mulo, no es la realidad, ni siquiera la imagen que esa realidad
proyecta, sino la imagen de la realidad que los individuos filtran.

Deciamos al principio que lo que a las empresas les interesa
es béasicamente el mecanismo que «dispara» los comportamien-
tos para lograr que éstos coincidan con sus intereses.

Hemos establecido ya que los comportamientos son respues-
tas a estimulos. Hemos visto que ese estimulo no lo constituyen
directamente las personas, las cosas, o las entidades. Ni siquiera
tampoco la representacién de esas personas, cosas o entidades
como satisfaciendo o no las necesidades de los individuos. Si no
esa representacién, esa imagen, tal como se filtra por los indi-
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viduos. Los individuos no acttian, no se comportan por lo que las
personas, cosas 0 entidades son en si mismas, sino por la repre-
sentacion (la imagen) que se hacen de esas personas, cosas o
entidades como capaces o no de satisfacer sus necesidades. Re-
presentacion, imagen filtrada por las situaciones estructuradas
€n que se encuentra.

El efecto de «filtro de la realidad» descrito por Sherif es mu-
cho mas que un hallazgo teérico. Tiene incalculables aplicacio-
nes practicas. Sherif sostiene que <«los factores sociales suminis-
tran una armazdén para percepciones y juicios selectivos en si-
tuaciones relativamente estructuradas, porque la localizacién so-
cial determina las perspectivas que entran en la percepcién, las
creencias y las ideas».

Este planteamiento obliga a abandonar muchos simplismos.
En efecto, el mecanismo que produce las percepciones, las creen-
cias y las ideas no actua respecto de la realidad como un espejo,
sino como un filtro.

El «efecto de filtro» explica muchas desilusiones de bien in-
tencionados reformadores sociales, por ejemplo. Los reformado-
res sociales suelen tener una magica confianza en «la verdad»,
en la exposiciéon de la realidad. Suelen creer que basta con ex-
poner correctamente una realidad, la necesidad de una reforma,
para convencer. Y cuando ello no sucede lo achacan a hipocresia,
a cinismo, a bastarda defensa de intereses. Sin entender que lo
mas probable es que la exposicién de su verdad, que a ellos les
parece tan diafana y tan evidente, no ha llegado a sus interlo-
cutores tal como ellos la perciben, sino como éstos la han filtrado.

A nuestros efectos, 1o importante es tener conciencia de que
un mensaje cualquiera (la calidad de un papel, la idoneidad de
unos precios, la pulcritud de una fabricacién, el prestigio mere-
cido de una empresa), viene ciertamente afectado y modificado
por el modo y cauce por el que lo transmitimos. Pero sobre todo
es filtrado por el sujeto receptor.

1.1.8 De ahi la importancia del teorema de Thomas: «Si los
individuos definen las situaciones como reales, las consecuencias
son reales.»

Volveremos al punto de partida. Lo que queremos es influir
en los comportamientos. Queremos ser eficaces.
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Para conseguirlo tenemos que influir en los comportamientos
consiguiendo incrementar el comportamiento, «compra de nues-
tro producto, servicio o ideas». El comportamiento es siempre res-
puesta a un estimulo. Pero respuesta al estimulo tal como es fil-
trado por el sujeto estimulado.

Aqui es donde cobra fundamental importancia el teorema de
Thomas: <Si los individuos definen las situaciones como reales,
las consecuencias son reales.» En efecto, los individuos no ac-
than respecto de las situaciones en funcién de cémo son las si-
tuaciones, sino en funcion de cémo las definen ellos.

El fenémeno es bien conocido intuitivamente por todos en el
campo de la Bolsa, por ejemplo. No importa que la situacién de
una empresa sea realmente proéspera, satisfactoria, prometedora.
Si los individuos definen la situacién de esa empresa como ines-
table, peligrosa, al borde de la quiebra, las consecuencias seréan
reales, seran como si efectivamente estuviera al borde de la
quiebra. Los individuos actuaran en funcién no de la realidad,
sino de su definicién de la realidad. En el ejemplo citado vende-
ran a toda prisa las acciones y obligaciones que posean, hundien-
do los precios y provocando unas nuevas ventas a cada vez mas
bajos precios, socavando la confianza y el crédito de la empresa,
forzando su tesoreria y haciéndola realmente tambalearse.

En consecuencia, si queremos influir en los comportamientos
no basta con que, realmente, nuestros productos tengan calidad
y buenos precios. No basta con que tengamos solidez financiera,
capacidad técnica, eficacia organizativa. Ni siquiera basta que
digamos eso. Es preciso que los individuos lo definan asi. Es pre-
ciso que los individuos definan esa situacién como real, para que
las consecuencias sean reales.

1.2 LAs RELACIONES PUBLICAS Y LA IMAGEN

Ahora es cuando podemos cabalmente entender que las rela-
ciones publicas son una condicién sine qua non de la eficacia.
Para ser eficaces hay que influir en los comportamientos. Los
comportamientos dependen de la definiciéon que de la realidad
hace el sujeto. Dependen de la imagen de la ralidad en el sujeto.
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Las relaciones publicas son, sencillamente, el instrumento téc-
nico de creacién, control y modificacién de la imagen.

1.21 Las relaciones ptiblicas determinan cudl es la imagen
que llega a los individuos.

Hemos indicado ya que las relaciones publicas son un trabajo
interdisciplinario que maneja un ¢onjunto de técnicas y ciencias.
Un grupo de esas técnicas (investigacion social, investigaciéon
psicoldgica, investigacién motivacional) son las que se emplean
para conocer con un margen de error matemaéaticamente previs-
to cual es la imagen de una empresa, de una persona, de un pro-
ducto o de una idea, que llega a los individuos.

122 Las relaciones publicas determinan por qué y cémo ac-
tua el individuo en funcion de la imagen que le llega.

Pero no basta con saber cual es la imagen que llega al indi-
viduo. Necesitamos saber por qué y cémo se comporta el indi-
viduo en funcién de la imagen que le llega.

Son también las técnicas de la investigacién social, psicolégi-
ca y motivacional, las que averiguan cuéles y cé6mo son los com-
portamientos del individuo y por qué y c6mo esos comportamien-
tos son influenciados por la imagen que le ha llegado.

1.2.3 Las relaciones publicas determinan cémo la imagen es
deformada por el cauce.

Sabemos que puede haber, y de hecho hay, diferencia entre
la imagen que de si o de sus actividades pretende proyectar una
empresa O una persona, y la imagen que efectivamente llega a
los individuos.

Esa deformacién de la imagen es atribuible fundamentalmen-
te a dos causas: las deformaciones en el camino y las deforma-
ciones en el destino.

Las relaciones publicas estudian y determinan las dos. Esta-
blecen, para la primera, cual es la imagen que ha pretendido
proyectar la empresa o persona y analizar después los canales
por los que se ha proyectado para detectar las modificaciones y
deformaciones que se han producido en el camino. Ello supone
un analisis de todos los instrumentos empleados para proyectar
la. imagen. Estudio de las campaiias publicitarias, de las publica-
ciones de la empresa (folletos, catalogos, revistas, memorias, etc.),
de los propios soportes fisicos de las comunicaciones (papel, so-
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bres, tarjetas, etc.), del funcionamiento de los servicios de comu-
nicacién (telefonistas, servicio de recepcién, servicio de reclama-
ciones), de las conductas de los miembros de la empresa en
contacto con el publico, de los simbolos empleados (marca, logoti-
po, etc.). Un estudio, en fin, de todas las actividades y de los pro-
ductos de las mismas, que intervienen en la creacién de la ima-
gen de la empresa.

1.2.4. Las relaciones publicas determinan cémo la imagen es
filtrada por los individuos.

Conocidas ya las modificaciones introducidas en la imagen
por los instrumentos de proyeccién de la misma, se pueden me-
dir las deformaciones o modificaciones que produce el filtro de
la imagen por los individuos.

Son otra vez aqui las técnicas de investigacién social y ps1co-
l6gicas las empleadas para conocer el «efecto de filtro».

1.2.5. Las relaciones publicas, en fin, determinan cudl ha de
ser la imagen a proyectar, cémo ha de proyectarse, a través de
qué canales, como va a ser filtrada por los individuos y qué res-
puestas va a provocar. Ademds deben controlar, rectificar y ade-
cuar el proceso.

Realizadas las operaciones antes descritas, las relaciones pu-
blicas permiten ya:

— Determinar cuéal debe ser la imagen a proyectar teniendo
en cuenta los deseos e intereses de la empresa.

— Cual debe ser la forma en que debe proyectarse, decidien-
do qué elementos deben ser especialmente subrayados y
cuales atenuados.

— A través de qué canales debe ser proyectada. Es decir,
el tipo, las caracteristicas y el volumen de los instrumen-
tos a emplear: publicaciones, publicidad, cartas, logotipo,
marca, acciones concretas, reuniones, etc.

— Cémo va a ser filtrada la imagen por los individuos. Y para
ello, realizar las modificaciones precisas en la imagen y en
los instrumentos que la «transportan», para adaptarla a los
diversos publicos y conseguir asi atravesar el filtro.

— Qué respuesta va a provocar. Es decir, prever los compor-
tamientos que van a producirse como resultado de la
proyeccién de la imagen.
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— Ademaés de poner en marcha este proceso, las relaciones
publicas son el instrumento que permite controlar el pro-
ceso, rectificarlo y adecuarlo, y todo ello, por supuesto,
dentro de los mérgenes econémicos que se hayan esta-
blecido.

2. PRINCIPIOS ETICOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Un enfoque puramente cinico de la realidad justificaria una
técnica por sus resultados, por su eficacia. Un enfoque estricta-
mente moral de una técnica la justificaria por la coherencia de
sus métodos con las exigencias éticas y morales.

Las relaciones publicas constituyen una técnica que a la vez
es aconsejable desde un enfoque puramente cinico y desde un
enfoque estrictamente moral. En primer lugar, las relaciones pu-
blicas son eficaces. Pero es que, ademas, responden a claras exi-
gencias éticas.

2.1. Comunicaciones sociales y relaciones con el publico han
existido siempre

Siempre ha habido comunicaciones y transportes. La gente,
en todos los tiempos, se ha desplazado de unas ciudades a otras,
de unos paises a otros. Siempre ha habido gente que ha ido de
Espafia a Francia, o de Alemania a Italia. Sin embargo, en la
actualidad, los transportes, los viajes, han adquirido una dimen-
sién distinta, un sentido especial. En primer lugar, se han per-
feccionado de tal manera los medios de comunicacién, que dichos
transportes, cuantitativa y cualitativamente, han experimentado
transformaciones radicales. Por otra parte, los viajes se han tec-
nificado, se han profesionalizado al maximo. Tan absurdo seria
decir que hasta la época actual la gente no se ha desplazado
de unos lugares a otros, como pensar que porque siempre haya
habido transportes, éstos deben seguir realizandose a caballo
o en diligencia y de una manera totalmente desorganizada.

Lo mismo sucede, pero quiza de una manera mé&s acusada,
en el campo de la informacién reciproca. En efecto, siempre ha
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habido relaciones con el publico, siempre ha habido contacto
entre las empresas, las organizaciones y sus publicos. Antes, es-
tas comunicaciones eran informales, intuitivas y pudiéramos de-
cir, espontaneas. Con el tiempo, y #as concretamente al llegar
al siglo xx, las relaciones con el publico cambian de enfoque,
tanto en la forma como en el fondo. El desarrollo de las ciencias
sociales y psicosociales, permite canalizar los contactos y el dié-
logo de una manera mas adecuada. Por otro lado, las caracteris-
ticas especiales de las sociedades modernas imponen una comu-
nicacion constante, un intercambio permanente de opiniones y
de informacién. Lo mismo que en el caso anterior, tan absurdo
resultaria decir que haste el siglo xx no ha habido relaciones
publicas, contactos con el piiblico, como pretender que éstas si-
gan canalizandose como venia haciéndose hasta ahora. Seria
como intentar que la gente continuara yendo de Barcelona a Pa-
ris en diligencia, en lugar de hacerlo en avién o en coche.

2.2. Lo nuevo es la tecnificacion de las comunicaciones sociales

Lo que realmente distingue las comunicaciones con el publico,
que en su versién siglo xx se denominan relaciones publicas, es
sobre todo su tecnificacién y su profesionalizacién. Hasta ahora
de las relaciones con el publico se encargaban los elementos di-
rectivos de la empresa o, en general, cualquier persona sin unos
conocimientos especiales. Se pensaba que era sobre todo un pro-
blema de intuicién, de imaginacion, de influencia o de educacién.
En la actualidad se ha llegado a la conclusion en los paises méas
desarrollados, que el problema de las comunicaciones, de la in-
formacién reciproca, exige unos conocimientos técnicos, un plan-
teamiento ético, que sélo se da en una actividad profesionali-
zada. La misma evoluciéon experimentada en el terreno del pe-
riodismo o de la publicidad, se ha manifestado también en este
sector, méas difuso, mas amplio y de mayor trascendencia, que
son las relaciones publicas, entendidas como un sistema homo-
géneo y arménico de comunicaciones sociales y reciprocas.
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2.3. Coincidencia de la accién eficaz con las exigencias éticas

Aunque muy lentamente, puede afirmarse que en este terre-
no, como en tantos otros, estan en la actualidad empezando a
coincidir las exigencias éticas con los imperativos técnicos.

El montaje de las relaciones con el publico sobre la base de
un dialogo, de un respeto a las personas, de una informacién
veraz y objetiva, ha sido una exigencia ética de todos los tiem-
pos. Sin embargo, s6lo cuando como consecuencia de la evolu-
cion politica, econémica y social, del perfeccionamiento de las
ciencias sociales, se han modificado los supuestos en que se des-
arrollan las comunicaciones sociales, es cuando los imperativos
éticos se estan plasmando en realidades concretas.

Lo mismo que en el caso de las relaciones humanas y en ge-
neral de las relaciones sociales, hay autores que pretenden hacer
hincapié en uno u otro aspecto. Algunos consideran que no es
necesario motivar técnicamente las relaciones publicas, pues
basta con la justificacion ética. Sin embargo, pensamos que es
un error. No basta con decir que una cosa es buena, cuando
ademas puede demostrarse que técnicamente es necesaria. Quiza
el gran interés, las grandes perspectivas que las relaciones pu-
blicas tienen en estos momentos consisten en que con su aplica-
cién puede lograrse aumentar la eficacia y la productividad, al
tiempo que se cumple con una exigencia de tipo ético y social.
Sin necesidad de construir una filosofia o una mistica de las
relaciones publicas, planteamiento erréneo e incluso contrapro-
ducente, no puede negarse que el simple cambio desde el punto
de vista técnico en la manera de intentar solucionar los proble-
mas de las comunicaciones con el publico, lleva consigo la adop-
ci6on de unos principios distintos de los que hasta ahora venian
rigiéndose los sistemas tradicionales de comunicacién social y
especialmente de la propaganda y de la publicidad. Al ser esen-
cial para las relaciones publicas la creacién de un sistema de
comunicaciones reciprocas, generales y permanentes, al cambiar
la inflexion del monodlogo al didlogo, se produce una légica con-
secuencia: el que la informacién que utilizan las relaciones pu-
blicas deba tener la veracidad y objetividad suficientes como
para servir de base al intercabio de opiniones, contribuyendo
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de esta forma a lograr una mayor colaboracién social, una ma-
yor solidaridad que son factores determinantes del proceso de
socializacién en que actua.lmente se encuentran comprendidos los
paises modernos.

Si se consiguen perfeccionar los mecanismos técnicos, de ma-
nera que las comunicaciones sean constantes y reciprocas, ga-
ranticen el respeto al publico y permitan conocer sus opiniones
e intereses y contribuyan a que las empresas y las instituciones,
faciliten una informacién veraz y objetiva, es claro que, en el
fondo, esta mejora técnica contribuird al mantenimiento de los
valores individuales, de respeto a la dignidad y a la libertad, en
un mundo que corre el riesgo de manifestarse y uniformarse
excesivamente. Por otro lado, este perfeccionamiento técnico debe
hacer posible, en un terreno tan delicado y de tanta trascen--
dencia como éste de las relaciones humanas y colectivas, la ar-
monia entre los intereses y el interés general del pais. En el
ultimo término, un sistema adecuado de relaciones publicas debe
tender a lograr que coincidan los intereses de las empresas con
los intereses de la colectividad. Y esto, tanto por imperativos éti-
cos como por exigencias técnicas, pues sélo asi las empresas y las
organizaciones conseguiran esa imprescindible adhesu‘)n a sus
ideas o a sus productos.

No obstante, y ya de una manera mas operativa —de acuer-
do con la experiencia de otras profesiones recientemente consti-
tuidas—, cabe afirmar que el medio mas idéneo para la conse-
cucién del respaldo €tico en las acciones de relaciones publicas
radica en su profesionalizacion, es decir, en que aquellos que las
ejerzan y practiquen sean auténticos profesionales de las rela-
ciones publicas, con la ética que toda profesion lleva consigo. Este
supuesto de la profesionalizacién de las relaciones publicas es
de especialisima importancia, dado que la utilizacién de unas
técnicas que, como las de relaciones publicas, permiten, hasta
cierto punto, el facil manejo de las actitudes y opiniones de los
individuos 'y los grupos, no puede quedar en manos de «ama-
teurs», aficionados o personas que las utilicen y adulteren al
servicio de intereses bastardos, como ya. se ha pretendido hacer
en el campo de la politica y las relaciones internacionales.
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V. Aplicacién de las relaciones piiblicas

Una vez establecidos los planteamientos teéricos y doctrina-
les de los epigrafes anteriores, es preciso plantear, aunque sea
de manera muy esquematica, las funciones practicas que abarca
la actividad, es decir, la aplicacién concreta, de las relaciones
publicas. La practica organizada de las relaciones publicas su-
pone un esfuerzo continuo hacia la adaptaciéon armoniosa de
una institucién y sus publicos. Y ello, en las sociedades actuales,
no se produce de una manera espontdnea, intuitiva, sino que,
por el contrario, es necesario programarlo, planificarlo, adecuar-
lo a unas exigencias técnicas determinadas, a unos métodos con-
cretos y eficaces. Esta labor debe ser realizada necesariamente
por un profesional, por un especialista que conozca las técnicas
¥ medios que tiene a su alcance. De ahi, que las relaciones publi-
cas constituyan, sin duda alguna, una profesién en todo el am-
plio contenido de esta palabra.

1. FUNCIONES BASICAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

El proceso de aplicacién de las relaciones publicas abarca,
como en general toda actividad empresarial, cuatro fases o fun-
ciones fundamentales: investigacion, planificacién, ejecucién y
evaluacién. Sélo planteadas asi las cosas, es posible evitar los
inconvenientes de las acciones aisladas, muchas veces poco efi-
caces y en ocasiones hasta contraproducentes. La eficacia de las
relaciones publicas est4 precisamente en que se planteen con
un enfoque global, que permita analizar todas las cuestiones
y tener en cuenta toda una gama de medios y técnicas posibles,
dentro del campo de las comunicaciones sociales. Las relaciones
. publicas no consisten simplemente en ejecutar u organizar algun
acto o alguna reunién, en llevar a cabo actividades de protocolo,
en recibir visitas o contestar llamadas. Por el contrario, abarcan
una serie complejisima de funciones y técnicas especializadas,
cuya aplicacion exacta puede repercutir extraordinariamente en
el desarrollo general de una empresa.

Siguiendo el esquema de Cutlip y Centecenter, en su libro Rela-
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ciones Publicas, vamos a describir a continuacién de forma muy
simplificada lo que se refiere a las cuatro funciones basicas de
la actividad de relaciones publicas. Realmente no es necesario
detenerse con detalle en este apartado, puesto que dichas fun-
ciones son equivalentes & las que se desarrollan en otros tipos de
actividad y, por tanto, han sido ya normalmente estudiadas o, en
todo caso, es posible tener acceso a ellas a través de cualquier
libro de organizacién del trabajo.

1.1. Investigacicn

En primer lugar, las relaciones publicas deben investigar los
datos y los hechos con los que se enfrentan. Esta investigacién
abarca dos sectores:

— En primer lugar, todo cuanto se refiere al conocimiento
exacto de la empresa, su organizacién, personal, funciona-
miento, resultados, eic. Junto a ello, es necesario reunir
también la informacién estadistica y de todo tipo sobre el
ambito general o el campo de actividad en que le organi-
zacién se desenvuelve, delimitando naturalmente los ni-
veles de la investigacién de acuerdo con los objetivos. Di-
cha informacién debe abarcar tanto el pais de origen como
el extranjero. Todos estos datos y argumentos son los que
luego se utilizaran en las campaifias informativas.

— Por otro lado, es necesario tener un conocimiento exacto
de la realidad psicolégica de los publicos con los que la
empresa se relaciona. Para ello deben utilizarse cuantos
métodos de investigacion social y psicosacial sean posibles,
mediante la aplicacién de encuestas, sondeos de opinién,
analisis de actitudes, investigacién de motivaciones, etcé-
tera. El conocimiento cientifico del publico es indispensa-
ble para poder informarle adecuadamente. Ademas, este
conocimiento puede ser Util a la hora de tomar decisiones
sobre el resto de las actividades de la empresa u organi-
zacion. Junto a las encuestas o sondeos de opinién cabe
establecer también otros sistemas de conocer al publico,
como son los «Sistemas de Iniciativas y Sugerencias», la
investigacién documental, etc.
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En este punto es importante destacar ya una idea funda-
mental: toda actividad de informacion al publico permite detec-
tar también en cierto modo un conocimiento de las actitudes
y opiniones de ese mismo publico. Es decir, siempre que alguien
se interesa por algo, pregunta o habla, ademas de solicitar una
informacién est4 facilitando una «informacién» sobre su pro-
pio estado de animo, sobre sus propias preocupaciones e inte-
reses.

Cutlip y Center establecen los siguientes criterios o aspectos
basicos de lo que debe ser la investigacién en la aplicacién de
las relaciones publicas. Pasamos a enumerarlos sucintamente:

a) El espiritu de investigacién puede tener tanto valor como
la propia investigacién.

b) La investigacion proporciona una perspectiva objetiva ne-
cesaria para <hacerse a si mismos».

¢) La investigacion facilita ayuda a la consulta y planifica-
cién cuando se debate la politica a seguir.

d) La investigacion revela los focos de contagio antes de que
éstos puedan infectar gran parte de la opinién publica.

e) La investigacién aumenta la efectividad de la comunica-
cién con el exterior.

f) La investigacién proporciona un indice de conocimiento
adecuado y un servicio de ideas a los directivos.

Digamos, para terminar este apartado, que en un cierto sen-
tido siempre ha habido investigacién. En efecto, todo dirigente
ha tratado siempre de conocer, de una u otra forma, el impacto
o las reacciones que sus programas politicos o empresariales po-
drian producir en el publico. Ahora bien, esa investigacién pue-
de hacerse de una manera informal, intuitiva, o, por el contrario,
puede hacerse aplicando métodos cientificos. Precisamente puede
hablarse de una profesionalizacién de las relaciones publicas
porque cada vez es mas facil y mas necesaria la aplicacién de
unos instrumentos técnicos, que s6lo pueden ser manejados ha-
bilmente y con eficacia por la persona que tenga unos conoci-
mientos determinados, que sea un verdadero profesional.
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1.2. Planificacién

Antes de llevar a cabo una actividad de relaciones publicas
del tipo que sea, es preciso establecer un programa, en el que se
pongan de relieve los objetivos que se persiguen, los argumentos
que se van a utilizar, los medios que van a emplearse en la
campafia y, por ultimo, los resultados que se esperan obtener.
Esta programacién debe incluir también lo relativo a plazos y al
presupuesto de los gastos que se vayan a originar. Solo median-
te aplicacion de técnicas planificadoras es posible garantizar
la eficacia y la rentabilidad de una accién de relaciones publi-
cas. En ningan caso debe aceptarse la puesta en marcha de una
accién parcial que no responda a un estudio de conjunto.

Segun Cutlip y Center la planificacién requiere:

— Una mirada analizadora retrospectiva para determinar to-
dos los factores que contribuyeron a la situacién que se
analiza.

— Una inquisitiva mirada hacia el interior para considerar
todos los hechos y opiniones en relacion con los objetivos
de la institucién y calibrar su validez.

— Una mirada analizadora en torno a si para estudiar las
situaciones semejantes en las organizaciones similares.

— Una mirada profunda hacia el lejano futuro para fijar la
meta de la organizacién y suplir las omisiones en el pro-
grama de relaciones publicas.

En relacién con esta funciéon concreta son aplicables todas las
normas y directrices generales sobre planificacién de cualquier
tipo de actividad. En lo que se refiere a las relaciones publicas
quizd lo mas relevante sea destacar la nnportanma del orden
cronolégico, del factor tiempo.

El factor tiempo afecta por un lado a la necesidad de coordi-
nar y armonizar las acciones de relaciones publicas con las otras
actividades de la empresa o de la organizacién. Las relaciones
publicas no se plantean en el vacio, no se plantean en abstracto.
Por el contrario, son una técnica de ayuda a la direccién, de co-
laboracién con las otras actividades de la empresa. Sélo si existe
una clara adecuacién en el tiempo, las relaciones publicas seran
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eficaces. En caso .contrario pueden llegar a crear unos impactos
psicolégicos que por no responder a las decisiones adoptadas por
la organizacion en el terreno de la produccién o de las ventas,
creen efectos disfuncionales y provoquen consecuencias nega-
tivas.

Por otro lado, la planificacién de relaciones publicas debe
tener en cuenta el tiempo para ordenar las acciones que se lle-
ven a cabo en las fases correspondientes. En general, unas accio-
nes condicionan a las otras y, en consecuencia, debe normalmen-
te actuarse por etapas sucesivas, de tal manera que cada una
de ellas se apoye en los resultados conseguidos en la anterior.

La incorporacién de los aspectos temporales a la planificacién
es hoy dia absolutamente imprescindible y, por tanto, también
es preciso tenerlo en cuenta a la hora de elaborar un plan de
relaciones publicas.

1.3. Ejecucién o comunicacion en sentido estricto

En este tema de la ejecucién, como funcién bésica de las re-
laciones publicas, es aplicable todo cuanto con anterioridad se ha
escrito sobre la teoria de la comunicacién. En efecto, todas las
actividades anteriores, de investigacién y planificacién deben con-
ducir necesariamente a una aplicacién practica, a una ejecucion,
que en el caso de las relaciones publicas se llama comunicacion.
En efecto, lo importante en las relaciones publicas es comunicar-
se, transmitir mensajes y recibirlos. El esquema, el proceso de
comunicacién es semejante al de cualquier otro tipo de activi-
dad informativa. Por tanto, puede aplicarse exactamente a las
relaciones publicas.

Cutlip y Center establecen lo que ellos llaman las siete «Ces»
de la comunicacién.

1. Credibilidad.—La comunicacién ha de comenzar en una
atmoésfera de confianza, basada sobre todo en el hecho de que el
receptor considere que el informador es una persona conocedora
del tema.

2. Contexto.—El programa de comunicaciones ha de adap-
tarse a las realidades del medio ambiente.
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3. Contenido.—El mensaje ha de tener un significado para el
receptor. Debe constituirse una revelacién para él.

4. Claridad—El mensaje debe redactarse con sencillez. El
significado de las palabras debe ser el mismo para el receptor
que para el transmisor de la informacién.

5. Continuidad v consistencia.—La comunicacién es un proce-
so infinito. Para lograr su penetracién hay que practicar la repe-
ticiéon. El relato ha de ser consistente.

6. Canales de comunicacién.—Deberan emplearse los esta-
blecidos, que son los que el receptor utiliza y respeta.

7. Capacidad del auditorio.—La comunicacién ha de tener en
cuenta la capacidad del auditorio. La comunicacién tiene la ma-
xima efectividad cuanto menor esfuerzo se requiere del receptor.

Ahora bien, con independencia de todos estos aspectos del
acto de comunicacién en si mismo, tiene una importancia decisi-
va en esta fase de las relaciones publicas todo lo que se refiere
a los medios o instrumentos a utilizar. A titulo de ejemplo, se
enumeran a continuacion una serie de materiales o técnicas
de relaciones publicas, que sucesivamente iran expliciAndose con
la necesaria amplitud:

a) Signos distintivos de la empresa: marca, logotipo; grafia
del nombre, etc.

b) Relaciones con la prensa y los otros medios de informa-
cion: sueltos de prensa; conferencias de prensa; recepciones de
prensa; excursiones de prensa; articulos (firmados, de realiza-
ciones, sobre personalidades, de la sociedad, generales, etc.).

c) Material grdfico (publicaciones): memorias, folletos (in-
formativos, técnicos y comerciales), revista de prestigio, revista
interna para el personal, libros industriales y pedagogicos, im-
presos, etc.

d) Elaboracion y distribucion de material audiovisual: spots
y filmlets; cufas radiofénicas; cortometrajes, tanto de cine in-
dustrial como documental; guiones radiofénicos y televisivos;
fotografia; grabaciones magnetofénicas, ete.

e) Organizacion de actos publicos y exhibiciones: participa-
cién en ferias y exposiciones; organizacién de congresos y reunio-
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nes de trabajo; ciclos de conferencias; visitas de grupos organi-
zados, de accionistas o clientes; concursos; celebraciones; ani-
versarios; colaboracién en exhibiciones organizadas por terce-
ros; juntas generales de accionistas, etc.

1) Intervencidn en la preparacién de material de divulga-
cion interna: discursos; circulares; tablones de anuncios; co-
rrespondencia, etc.

g) Relaciones publicas indirectas: creacién de un centro so-
cial; cursillos de relaciones publicas y sobre otros temas; patro-
cinio de actividades culturales; ayudas a la investigacion, etcé-
tera. : ,
h) Obsequios: lo importante es tener en cuenta toda esta
serie de posibilidades a la hora de decidir qué medios o qué
material se va a utilizar para una campaia concreta. En caso
contrario, se corre el peligro de adoptar simplemente la técnica
del anuncio, por ser la mas facil. Ahora bien, la pura publicidad
comercial o la simple propaganda tiene el inconveniente de que
no sirven en muchas ocasiones, de que pueden resultar excesi-
vamente caras y de que a veces pueden hasta ser contrapro-
ducentes.

1.4. Ewaluacion

Por ultimo, es conveniente valorar los resultados de cada una
de las campafas y, en general, de la actividad de relaciones
publicas, incluso desde el punto de vista econémico. Para ello,
deben utilizarse las técnicas normales de valoracién de resultados
y de rentabilidad. En todo caso, esta labor es importante para
conocer los defectos e inconvenientes de una canipaﬁa, y poder
programar mejor las siguientes.

A juicio de Stanling Baar, se va imponiendo la costumbre de
«obligar a los profesionales de relaciones publicas a demostrar
que su esfuerzo va a dar resultados apreciables y que el costo
es justo y razonable...». Propone que en estos <examenes perié-
dicos» se formulen las siguientes preguntas:

— ¢Hasta qué punto contribuye esta actividad especificamen-
te a la obtencién de los objetivos y fines de la organiza-
cién?
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— ¢Se obtienen resultados proporcionales al desembolso que
se efectua?

— ¢Esta equilibrado el costo total con los logros? ¢Y cuales
son especificamente esos resultados?

— ¢ Entre todos los desembolsos efectuados con destino a re-
laciones publicas, cuales son los realmente ineludibles y
por qué?

Con independencia de esta valoracién de la rentabilidad de
las acciones, es conveniente mencionar aqui que desde un punto
de vista técnico, es posible conocer con anticipacion los posibles
resultados de una campaifia y, por otro lado, pueden conocerse
a posteriori los defectos o los éxitos alcanzados. En este caso, la
evaluacién técnica adopta dos formas: el preensayo y el postensa-
yo. Los métodos y contenido de estas pruebas se encuentran
todavia en una fase muy experimental, pero asi y todo resultan
orientaciones valiosas para la selecciéon de cauces y medios y para
la perfeccién de los mensajes.

El preensayo opera siempre antes del lanzamiento de unas ac-
ciones informativas y es muy util desde el punto de vista de la
economia de medios y de recursos. El postensayo permite poner
al descubierto errores que no han de volver a cometerse. Al
mismo tiempo sefiala el camino para mejorar las técnicas em-
pleadas.

El preensayo es el examen minucioso del material a utilizar
en un proyecto para detectar de antemano sus posibles repercu-
siones. La forma normal de llevarlo a cabo es mediante el ana-
lisis de respuestas, es decir, mediante el empleo de un auditorio-
muestra reducido, cuyas reacciones respecto al contenido de una
comunicacion especifica, se someten a estudio. Ahora bien, es
necesario advertir que el valor del preensayo es relativo, pues
la corriente y las modificaciones de la opinién publica son extra-
ordinariamente rapidas. Es posible que una idea que dio resul-
tados satisfactorios en el preensayo resulte un fracaso al llevarla
a la practica. Por ello, al hacer uso de los resultados de un
preensayo como guias del programa de comunicaciones a realizar
hay que asegurarse de que las condiciones generales no han sufri-
do ninguna modificacién desde que se llevé a cabo el pretest.
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El postensayo debe realizarse aplicando una técnica semejan-
te a la del preensayo, es decir, mediante el sistema de una mues-
tra reducida a la cual se consulta. Es indispensable no sélo para
determinar los efectos de un programa espec’iﬁco, sino también
para ampliar el campo de los conocimientos profesionales, para
saber si los planteamientos que se han adoptado son reales o fal-
sos. El conocimiento de los efectos de una accién es absolutamen-

te indispensable para poder llevar a cabo actividades o acciones
subsiguientes.

2. MEeropoLogfa

Con independencia de las funciones basicas analizadas ante-
riormente, parece oportuno incluir una referencia a lo que pu-
diera denominarse la metodologia para el estudio y elaboracién
de programas o de operaciones de relaciones publicas. En efecto,
el profesional de relaciones publicas suele enfrentarse con la
necesidad de planear, bien sea una campaia global de relaciones
publicas, bien sean operaciones o programas parciales de actua-
cién en defensa de unos intereses institucionales o empresariales.

Uno de los problemas basicos que se plantean a la hora de
llevar a cabo acciones de relaciones ptublicas es la de conseguir
presentar con la suficiente claridad y sistematica a la direccién
de la organizacién los proyectos que deben llevarse a cabo. Las
relaciones publicas cuentan todavia con una cierta =desconfian-
za» inicial por parte de los directivos. S6lo cuando se encuentran
con un programa suficientemente elaborado y «profesionaliza-
do~ es posible que decidan favorablemente.

De ahi la importancia que pueden tener los aspectos formales
de la presentacién y el analisis de cada uno de los apartados,
de forma que las conclusiones estén plenamente justificadas.

A continuacion se expone un posible esquema de elaboracién
y presentaciéon de un informe-tipo de campaiia o programa de
relaciones publicas.

i
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2.1. Delimitacién de los objetivos

Lo primero que debe especificarse en el estudio y en el pro-
yecto es una exacta y concreta definiciéon de los objetivos a lo-
grar. Estos objetivos son dobles:

— Los objetivos de la empresa o de la institucion, es decir,
los resultados finales que la organizacién pretende lograr
y para los que necesita el apoyo de una campaiia o accién
de relaciones publicas. Evidentemente, estos objetivos deben
facilitarse al profesional de relaciones publicas. Pero en
ocasiones, las cosas no suceden asi. Entonces, el profesional
de relaciones publicas debe «forzar» el que los directivos
de la empresa se concreten a si mismos y le proporcionen
esa relacion de finalidades globales.

— Los objetivos estrictos de relaciones publicas, han de ela-
borarse por el profesional de relaciones publicas y deben
en todo caso estar en concordancia con los objetivos em-
presariales. Es necesario insistir una vez maéas en que las
acciones de relaciones publicas son actividades de apoyo
y colaboracién con los planteamientos béasicos de una em-
presa u_ organizacion.

Tanto en un caso como en otro, lo fundamental es que los
objetivos sean lo mas precisos posible. Debe huirse de vague-
dades, abstracciones o planteamientos generales. Sélo sabiendo
exactamente lo que se quiere, es posible adecuar los medios a su
consecucién. Por otro lado, s6lo un planteamiento exacto de los
objetivos permite luego una evaluacién adecuada de los resulta-
dos, una comprobacién de si se han alcanzado las finalidades
propuestas y, por tanto, de si la campafia o0 programaciéon de
relaciones publicas ha sido realmente eficaz.

2.2. Conocimiento de los hechos

Inmeditamente después de la meditacién de los objetivos, es
necesario plantear y resumir el estado de la cuestion, la situa-
cién en que se encuentra la organizacién y el sector en que la
misma desenvuelve su actividad. Se trata de recoger datos e in-
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formaciones sobre los aspectos internos y externos de la actividad
de la organizacién. Esta recopilacién de hechos permitira tener
un conocimiento exacto de las posibilidades de una campafia de
relaciones publicas y, por otro lado, servira de base para la ela-
boracién de muchos de los mensajes que deben realizarse. Nor-
malmente toda esta informacién podra ser facilitada por los de-
partamentos técnicos de la empresa o de la organizacién. Caso
de no ser asi, el profesional de relaciones publicas debera utili-
zar los medios a su alcance para obtenerla, recopilarla y sinte-
tizarla, de manera que la informacién sea operativa, es decir,
permita adoptar decisiones.

2.3. Conocimiento de los «ptblicos»

En tercer lugar, es imprescindible lievar a cabo una doble
labor:

— Delimitar los «publicos» a quienes se dirige la campafia.—
En efecto, y como ya hemos explicado anteriormente, las
acciones de relaciones puablicas tienen muchos «publicos=.
El conocimiento exacto de los sectores a los que debe llegar
la informacién, determina tanto su contenido como los me-
dios a emplear. Por ello es muy importante que en el estu-
dio se recojan los diferentes sectores de publico que van
a actuar como receptores de las actividades que se lleven
a cabo. En caso contrario, se corre el peligro de considerar
que una campaha va dirigida exclusivamente al publico
en general, sin tener en cuenta sectores especificos, tal vez
los mas importantes, con lo que se puede producir en ellos
efectos contraproducentes. En general, es preciso plantear-
se si la campafla va a afectar de una u otra forma a al-
gunos de los siguientes «publicos»: la comunidad en gene-
ral, el personal de la organizacién, los accionistas y obliga-
cionistas, los clientes actuales y potenciales, los usuarios,
los proveedores, los organismos de la Administracién Pa-
blica, otras instituciones, las asociaciones profesionales, et-
cétera.

— Andlisis de las actitudes y, en general, de la psicologia de
los «publicos».-—Una, vez delimitados y concretados los «ptu-
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blicos» a los que se dirige la campafia o el programa de re-
laciones publicas, es preciso proceder a especificar las carac-
teristicas psicoldgicas de dichos «publicos». Esta labor debe
referirse a dos aspectos diferentes: la psicologia general y
las opiniones y actitudes respecto a la empresa y a los ob-
jetivos que la empresa trata de conseguir. En efecto, una
vez concretados los publicos, es evidente que pueden esta-
blecerse de una forma global sus caracteristicas basicas.
Para ello, basta con utilizar los estudios e investigaciones
realizadas con anterioridad, o incluso los conocimientos in-
tuitivos que se tengan sobre cada uno de ellos. Asi, si una
campafa va dirigida a los catalanes, es evidente que pue-
den llegar a precisarse alguna de sus caracteristicas psico-
l6gicas fundamentales. Lo mismo puede ocurrir en el caso
de que una campaha se dirija a universitarios o amas de
casa. Sin necesidad de llevar a cabo ninguna investigacién
especial, sino apoyandose en el nivel de conocimientos so-
ciolégicos y psicolégicos del pais, es posible delimitar en
cierta medida los principales aspectos de la psicologia de
estos sectores de poblacién.

Ahora bien, mas importante que estas apreciaciones de carac-
ter general, es el conocimiento, lo méas exacto posible, de su psi-
cologia respecto a la empresa u organizacién y mas especifica-
mente respecto a los objetivos que tratan de lograrse con la
campafna. Sin conocer cual es la realidad psicolégica sobre la
que va a operar, sin detectar previamente las actitudes que exis-
ten sobre una determinada cuestidon, es muy dificil que los men-
sajes sean los méas oportunos y eficaces. De ahi, la necesidad de
proceder al anilisis e investigacién de la realidad psicolégica
sobre la que se actua. v

Por supuesto, en muchas ocasiones este conocimiento puede
tenerse de una manera directa o bien por experiencias anterio-
res. Si los sectores de publico son reducidos y muy cualificados,
puede bastar con algunas conversaciones o entrevistas para tener
una idea aproximada de lo que sucede. Ahora bien, puede ocu-
rrir que dicho conocimiento no pueda adquirirse mas que a tra-
vés de alguno de los métodos de investigacién social y psicoso-
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cial: encuestas, sondeos de opinién, investigaciones de actitudes
o analisis de motivaciones. En estos casos, debe proponerse la
realizacién de estos estudios antes de poner en marcha ningan
tipo de accién informativa. De lo contrario, se corre el riesgo de
no acertar, de gastar tiempo y dinero en unas actividades que
pueden no dar ninguno de los efectos programados.

Es preciso insistir en este punto, en el enorme riesgo y peligro
de proceder sobre la base de intuiciones, de pensamientos indivi-
duales, que consideran que las cosas son de una determinada
forma, pero sin tener la garantia cientifica de que efectivamente
son asi.

Suponer que el «publico» piensa o siente de una determinada
forma es extraordinariamente arriesgado. Hasta hace unos afios
era necesario actuar sobre la base de estas impresiones o intuicio-
nes. Hoy die puede actuarse de manera cientifica, pueden llegar
a conocerse estos hechos o datos psicolégicos con un margen de
error muy pequefio y conocido incluso de antemano.

Precisamente en este apartado es donde mas puede tecnifi-
carse la accion de relacienes publicas, donde mas puede «conven-
cerse» a la direccién de que realmente las relaciones publicas
son una actividad profesionalizada y tecnificada.

Ahora bien, es preciso tener en cuenta que la realizacién de
este tipo de estudios puede resultar muy costosa y, por tanto, los
proyectos de analisis deben adecuarse al grado de conocimientos
que se pretende obtener acerca de la psicologia del publico y a la
dimensién e importancia de la campafia. Nunca debe gastarse
mas que aquello que esté justificado y sea plenamente rentable.
Por ello, cuando no resulte oportuno econémicamente el levar
a cabo una investigacion especifica, pueden adelantarse las ideas
que se tengan sobre la psicologia del «publico», pero dejando bien
claro que no se trata de ninguna precision cientifica, sino de una
pura suposicion.

2.4. Determinacion de los argumentos técnicos

Una vez fijados los objetivos y con un conocimiento adecuado
de los hechos y de la psicologia de los puablicos, es conveniente
proceder & establecer con absolute claridad los diferentes argu-
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mentos técnicos que sean favorables a las finalidades que se
persiguen.

Esta labor de precisién de las razones o motivos que pueden
justificar la postura y los intereses de una organizacién es ex-
traordinariamente importante. Por un lado, porque en esos argu-
mentos esta la base de las futuras informaciones o mensajes que
se elaboren y que se hagan llegar a los puablicos para =conven-
cerles» de determinadas cuestiones. Pero ademas, a la hora de
establecer la relacion de argumentos técnicos, es perfectamente
posible apreciar la debilidad de los mismos o la existencia de
lagunas importantes. Ello puede permitir a la empresa o a la
organizacién llevar a cabo determinadas modificaciones de he-
cho, perfeccionar o mejorar sus productos, sus ideas o sus ser-
vicios, de manera que los mismos sean mas facilmente «vendi-
bles» desde el punto de vista psicolégico.

La elaboracion de todos estos argumentos técnicos se hara en
contacto con los departamentos correspondientes de la empresa
o de la organizacién. Ahora bien, es muy importante la inter-
vencién del profesional de relaciones publicas para «obligar» a
los técnicos a que aporten la totalidad de razones o de ideas jus-
tificativas. En caso contrario, es posible que a los técnicos no se
les ocurran y se les pasen por alto muchos temas que pueden
ser bésicos a la hora de poner en marcha la campaila o el pro-
yecto de relaciones publicas.

En estos casos, y desde un punto de vista practico, lo mejor
es elaborar un guién con los diferentes objetivos y con las posi-
bles lineas de defensa, con el fin de que los departamentos es-
pecializados puedan indicarnos si efectivamente esas lineas son
reales o0 no y puedan ahnadir nuevos argumentos, que les sugie-
ran los guiones preparados por el profesional de relaciones pu-
blicas.

2.5. Conversién de los argumentos técnicos en argumentos psi-
colégicos

Esta es una labor especifica del profesional de relaciones pu-
blicas, para ‘la que puede contar con la colaboracién de psicé-
logos o expertos en redaccion.
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En efecto, los argumentos técnicos no son directamente utili-
zables, pues pueden ser dificilmente comprensibles o simplemen-
te complejos y reiterativos. Por ello, antes de llevar a cabo nin-
guna accién especifica, debe plantearse la transformacion de las
argumentaciones técnicas en slogans, frases, mensajes suficien-
temente aptos y claros para que sean entendidos por los publicos
a los que van dirigidos.

Esta fase constituye, sin duda, una de las mas especificas de
la actividad de relaciones publicas. En ella, es indispensable pro-
ceder a la elaboracion de los mensajes, de las informaciones que -
constituyen el elemento final del proceso. Si esas informaciones,
si esos mensajes estan bien expresados, son aptos para la psicolo-
gia del publico al que se dirigen, responden a los objetivos pro-
gramados, los resultados de la campaiia seran positivos. En caso
contrario, pueden resultar unas acciones inoperantes o poco pro-
ductivas y rentables.

Una vez que se tenga un primer avance de argumentos y mo-
tivaciones psicolégicas, debe procederse al contraste de las mis-
mas, mediante la realizacién del oportuno pretest o, simplemen-
te, de unas conversaciones con alguno de los elementos que se
consideren representativos. Es enormemente aconsejable contras-
tar en la medida de lo posible el que realmente los elementos
informativos elaborados son correctos y responden a las finali-
dades que se tratan de lograr. '

La preparaciéon de esta relacién de argumentos es también
muy util para garantizar la, armonia de las distintas acciones
de una campafa, asi como la concordancia entre lo que digan
o escriban las diferentes personas gque intervengan en la misma,
Es la tinica forma de que todo el mundo sepa de antemano lo
que debe decir.

2.6. Acciones

Como consecuencia de todos los estudios y apartados a que
se ha hecho referencia anteriormente, es posible incluir ahora en
el informe la propuesta concreta de las distintas acciones. que
deban ejecutarse.
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Conviene que este proyecto de acciones sea muy amplio, de
manera que la direccién o los 6rganos responsables puedan‘op-
tar entre las distintas posibilidades, a la vista de los problemas
generales de la organizacién y del coste de cada una de las
propuestas.

Este apartado de «Acciones» debe agruparse por fases. Es evi-
dente que habra campafas o proyectos que no tengan mas que
una fase, pero en general, la mayor parte de las veces sera pre-
ciso plantear distintas etapas en el tiempo. En esos casos, la pri-
mera de las etapas debe estar muy desarrollada, muy completa,
mientras que las otras deben quedar mas en planteamientos glo-
bales, a la espera de los resultados que se consigan en la primera
fase. S6lo de esta forma podra garantizarse al maximo la efica-
cia de las acciones y la rentabilidad de las mismas.

Se enumeran a continuacién, a titulo de.ejemplo, algunas
posibles acciones, para que sirvan de orientacién, pues, por su-
puesto, no es posible concretar en unas paginas la infinita gama
de posibilidades que se le ofrecen al profesional de relaciones
publicas. Efectivamente, en lo que se refiere a esta cuestion es
donde maés entra en juego la imaginacién y la capacidad personal
del experto en relaciones publicas, que debe <«inventar» los me-
dios y las técnicas mas 1utiles para cada ocasion.

Conviene subrayar en este tema la necesidad de evitar copiar
acciones que hayan podido tener éxito en otros paises o0 en otras
circunstancias, aunque parezca que se trata de casos similares.
En efecto, si lo importante es adecuar los mensajes y las acciones
al publico al que van dirigidos, basta con que haya un cambio de
publico, para que ya no sea posible copiar literalmente casos
o ejemplos anteriores. De ahi, el fracaso de muchos especialistas,
por -ejemplo, cuando actian en paises que no son el suyo.

Veamos, pues, a titulo puramente orientativo, algunas cues-
tiones que deben tenerse en cuenta a la hora de programar:

— Mejora de las comunicaciones directas: informacién oral
0 escrita; recepcitn; informacién telefénica, etc.

-— Atencién a las comunicaciones internas, a las relaciones
con el personal.
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— Relaciones con los medios de informacién: publicacién de
articulos; emisiones radiofénicas o televisivas; conferen-
cias, ruedas, visitas o excursiones de prensa, etc.

— Impresién y distribucién de publicaciones.

— Realizacion y distribucién de material audiovisual (pelicu-
las, fotografias, grabaciones, etc.).

— Organizacién de actos publicos y exhibiciones.

— Relaciones publicas indirectas: ayudas a la investigacion,
concursos o premios literarios y periodisticos; cualquier
tipo de accidén que represente una contribucién a cuestio-
nes de interés general, etc.

— Relaciones con la Administracién publica, instituciones,
asociaciones profesionales, etc.

Estas y otras muchas posibilidades deben tenerse en cuenta
a la hora de determinar las acciones que haya que llevar a cabo.
Lo importante es que las que se seleccionen y propongan a la
direccién, estén claramente detalladas, sean factibles y consten
de su correspondiente presupuesto. Asimismo, es necesario deli-
mitar claramente los plazos de realizacién de las acciones, los
periodos de tiempo en que se desarrollaran las diferentes fases,
etcétera.

2.7 Ewvaluacion o control

Por ultimo, el estudio o informe debe indicar los medios que
se van a utilizar para ir controlando a lo largo de la campana
la- eficacia de las acciones programadas y para poder presentar
al final de la misma un resumen que incluya tanto los aspectos
técnicos como, sobre todo, la rentabilidad de los gastos realizados.

Respecto al control de calidad, pueden utilizarse los corres-
pondientes postensayos y, en general, valorar las reacciones que
hayan producido las informaciones enviadas al publico.

En cuanto a la rentabilidad, pueden establecerse de antemano
algunos indices de rendimiento de la campaiia o bien, con pos-
terioridad, cuantificar el desarrollo experimentado por la orga-
nizacién o empresa y calcular la parte que pueda corresponder
en esa expansion a las actividades de relaciones publicas.
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