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INTRODUCCI()N

La importancia y relevancia de los servicios en esta era del desarrollo
indust-rial y de la comunicacién, ha generado diversas miradas con
valores diferentes y una constante interaccién social, debido al consumo
actual de los diferentes mercados orientados por las decisiones y
razones de eleccion. Y en este proceso las comunicaciones cambian
de forma paralela; antes tenian una mirada local y ahora global, lo que
permite que lo masivo pase alo relacional, evolucionando, de productos
comunicacionales orientados a la calidad, a procesos de gestion integral.

Las organizaciones generaban distancias y eran apaticas con relacién
a la comunicacién, hoy estan en permanente interaccién, a tal punto
que el acceso a la informacion, que era limitado, no tiene barreras por
la misma caracteristica de la globalizacion, multiplicacién de medios
y plataformas de comunicacién, e interrelacion, desde las cuales la
industria, sus actores y el mercado dialogan en igualdad de condiciones.

Anteriormente la comunicaciéon era medidtica, es decir, se enfocaba
exclusivamente a producir medios en las empresas cuyo fin era transmitir
informacién. Hoy en dia se encauza y alinea con el plan estratégico
corporativo, permitiendo su gestion a través del manejo de acciones
que se apoyan en medios, con indicadores (mediciones), presupuestos
enfocados en consolidar una opinidn publica estructurada y rigurosa.

En ese orden de ideas, la opinién publica hace, que la comunicacién
genere diferencia competitiva, al identificar en ellas su evolucién,
atributos, valores, reputacion, imagen e identidad de marca de
la organizacion, impactando en el fortalecimiento de la cultura
empresarial al romper las inercias, al facilitar la flexibilidad, difundiendo
y creando adhesiones que respalden los procesos internos garantizando
el desarrollo sostenible de la motivacién y el sentido de pertenencia al

n
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forjar entendimiento, confianza y aceptacién tomando la comunicacién
como la estructura base que produce integracién en la misma.

Sin la comunicacion, se perderia bienestar, desarrollo, crecimiento,
oportunidad ante los diferentes publicos de concebir ideas, iniciativas
y proyectos, para ofrecer rentabilidad y ampliar su participacion en el
mercado; los cuales estan presentes en diferentes lineas de accién, en
las que se resaltan, la gestién de capital intelectual, procesos de calidad,
gobierno corporativo, opiniéon publica, gubernamental y politica,
responsabilidad social empresarial e intercultural, junto con el lobby y
el cabildeo. Enmarcadas dentro de las diferentes orientaciones que para
nuestro caso son la comunicacion interna, externa, de crisis, desarrollo,
talento humano, imagen e identidad y relaciones publicas, desde el
ambito convencional y tecnolégico del mundo de hoy.

Es asi como las relaciones publicas y la comunicacién organizacional
permiten interactuar de una forma estratégica ante la necesidad
de establecer organizaciones mas dindmicas frente a los cambios,
generando nuevas formas de actuar, consolidando su cultura con metas
claras, a partir del compromiso de sus colaboradores de manera real y
espontanea.

Nuestro propésito es dar a conocer particularidades relevantes de la
historia, evolucion, desarrollo e impacto de las relaciones publicas y la
comunicacion organizacional, abordado desde autores, colegas, amigos
y discipulos, con términos comprensibles, cuadros comparativos,
gréficas que permiten reflexionar y estructurar la aprehension desde un
andlisis, ejemplos y recomendaciones que dan claridad a los conceptos,
orientados a ampliar el panorama, las nociones y percepciones de las
divergencias de estos campos de acciéon profesional, las relaciones
publicas y la comunicacién organizacional.



1 o EVOLUCION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas han tenido una transformacién en el mundo
organizacional, debido a que han pasado de un desconocimiento
e irreverencia a tener protagonismo, donde cada empresa asume nuevas
acciones internas y externas que la diferencian de su competencia,
permitiendo entrelazar teoria, estrategia y practica, con el objetivo de
consolidar y mantener lineas de comunicaciéon que permitan generar
la comprensién, aceptacion, cooperacion, recordacién y la reputaciéon
deseada con sus publicos.

Es necesario realizar un recorrido desde su origen hasta la actualidad
teniendo como propdsito dejar ver su evolucion e impacto en las
organizaciones.

1) Antecedentes de las relaciones publicas

Desde el origen del hombre, éste ha sentido la necesidad de
comunicarse para expresar o manifestar los pensamientos y emociones.
Afirma Aristoteles que “el hombre es un animal social por naturaleza”
(citado por Pérez, 2009: 216), porque desde los inicios de la civilizacion
se comunicaba a través de sonidos, sefiales 0 movimientos corporales
hasta el surgimiento del lenguaje y la escritura.

En el momento en que nace hasta el ultimo de sus dias el hombre ha
permanecido en constante contacto y relacién con el mundoy uno delos
medios que mas ha utilizado es la palabra, con la cual puede someter al
otro o mediar en cualquier campo politico, religioso, cultural, econémico
o social, realizando el papel de relacionista publico sin tener intencion.

Para referirnos al origen de las relaciones publicas es pertinente citar
a Wilcox, Cameron & Xifra, quienes exponen:

[...]los inicios se remontan a Grecia, Roma y Babilonia, donde las
personas eran persuadidas por los diferentes lideres con el fin de
que aprobaran la leyes que expedian y la religion que se imponia,

13
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recurriendo a diferentes acciones, medios y técnicas como la
comunicacion interpersonal, los discursos, el arte, la literatura, los
actos publicos y los sondeos (2006: 36).

Por ello, en épocas remotas se realizan practicas que implicaban las
relaciones publicas, pero no se conocian con ese nombre. Por mencionar
uno de ellos, Platén, quien entendia la importancia del publico al
que dirigia sus discursos, los cuales se estructuraban de una manera
inteligente para persuadir o reforzar algunas nociones necesarias o
complementarias para la causa, como lo citan Wilcox, Cameron & Xifra
en su libro Relaciones publicas: estrategias y tdcticas (2006).

Las relaciones publicas comprenden la fuerza de la persuasion, la cual
encauza el dispositivo perfecto para arribar al centro de la opinién publica.

Grafica 1. Evolucidn de las relaciones piblicas

Fendmeno tipico del siglo XX, cuyas raices se
pueden rastrear a lo largo de la historia, son tan
antiguas como la propia comunicaciéon humana.

| |
Grecia I Roma I BabiloniaI

Tomado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006.

Grafica 2. Pioneros de las relaciones publicas

Pioneros |

Benjamin ) Rex ) Leone ) Henry C. )
Sonnenberg Harlow Baxter Rogers

I I I I
Imageny
apoyo a Teoria Politica Fotografia
eventos investigativa
culturales

Tomado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006.
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1. Evolucidn de las relaciones pblicas

2) Cronologia

A continuacién se presenta el recuento cronolégico que hacen
Wilcox, Cameron & Xifra (2006: 37-54) sobre la evolucion de las relaciones
publicas:

1600-1800. Las relaciones publicas sirvieron tanto a los fines de
colonos, como a Gran Bretafa que intentaba controlar sus colonias.

1800-1865.Periodo que se caracteriza por la crecienteimportancia
que adquiere la opinién publica, se debatian diversos temas
como la esclavitud, el sufragio femenino y el laicismo.

1865-1900. Depresion econdmica, no se tenia conciencia de la
importancia de contar con el favor del publico y se hacia uso
indiscriminado de las “falsas noticias".

1889. La compariia Westinghouse transmite su propia identidad
como empresa.

En las crisis mundiales de 1883, 1884 y 1907 se provocan fuertes
tensiones sociales de las que los periodistas sacan provecho
dando otro paso mas en las relaciones publicas: éstos comienzan
el siglo xx no teniendo conciencia de la relevancia de contar con
el favor o la preferencia del publico, se hacia uso indiscriminado
de publicacién de falsas noticias.

En 7906 una compaiia minera norteamericana contrata al que
serd uno de los pioneros de las relaciones publicas: Ivy Lee,
quien humanizé la profesion y destacé la importancia de hacer
concordar la informaciéon publica con la privada. El motivo de su
contratacion es una huelga de mineros que manifiestan fuertes
criticas a la empresa. En este momento, el area empresarial abre
la puerta por primera vez a la libertad de expresién. vy Lee se
encargaria de responder a todas las preguntas de los medios de
comunicacion, que son los publicos de las relaciones publicas.

En 7914, seria Rockefeller quien solicitaria los servicios de Lee.
Dos companias suyas reanudaban las huelgas. Lee, antepone
otra vez la transparencia comunicativa (datos reales) a la
publicidad y hace publica la economia de cada una de las
empresas para que justifiquen el salario de sus trabajadores.
Después de dar esos datos crearia la Fundacién Rockefeller, una

15
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inversién econdémica empresarial que se traduce ante el publico
como una imagen positiva.

1919-1929. Edward Bernays proclama la necesidad de escuchar al
publico y de trabajar en funciéon de sus necesidades.

1929-1941. En los anos de la llamada Gran Depresion, se hace
necesario reivindicar a las empresas y explicar su contribucion
al sistema econémico. La segunda guerra mundial produjo un
crecimiento en todas las areas de las relaciones publicas, las
empresas abrieron departamentos de relaciones publicas o
ampliaron las existentes, la industria de la guerra impulsaba a
motivar al pueblo y a los soldados.

1946. Caida de los regimenes fascistas europeos, surgimiento de
asociaciones nacionales que agrupan a los profesionales de las
relaciones publicas, la primera se crea en los Paises Bajos.

1948. En la Gran Bretana, creacion del Instituto de Relaciones
Publicas.

1950. Surgimiento de asociaciones en Grecia, Bélgica, Suiza, Italia
y Espafa.

1955. Se funda la Asociacidon Internacional de Relaciones
Publicas (ipra).

1960. Las Asociaciones se agrupan en una organizacion, la
Confederacién Europea de Relaciones Publicas (cerp). Se crea
la riarRp (Federacion Interamericana de Relaciones Publicas),
reconocida por la oEa.

1984. Se convierte en la conriarr, Confederacion Interamericana
de Relaciones Publicas.

Afinalesdelsigloxixy principios delxx, losempresariosentenderan
gracias a los conflictos sociales de la época lo fundamental de
tener una imagen positiva, y por eso incorporaran técnicas y
nuevas formas de comunicacién en situaciones de crisis y dentro
de sus propias estrategias.

En la primera mitad del siglo xx, acciones encaminadas a actuar
sobre la opinién publicay los medios de comunicacién adquieren
una importancia cada vez mds creciente.



1. Evolucidn de las relaciones pblicas

A partir de la segunda mitad de siglo xx se impone un nuevo
sistema de vida y surge la civilizacién de la imagen. La sociedad
pasa de ser consumidora de bienes y servicios a serlo de
imagenes e informaciones.

3) Desarrollo del concepto de relaciones piiblicas

Las relaciones publicas emergen y se desarrollan de acuerdo a

las particularidades del entorno. En todas partes del mundo no son
lo mismo, depende del rol y la importancia del ser humano para los
intereses de las organizaciones y las politicas gubernamentales. Existen
tantas versiones del concepto, como paises. Veamos algunas: Norte
América, Europa y Colombia.

— Estados Unidos

Gréfica 3. Evolucion de las relaciones piblicas

Agente de )

Unidireccional prensa/publicity

Informacion
.. .. publica
Funcion y evolucion
de los modelos M N
Asimétrico

Bidireccional

Simétrico

Adaptado de Fernandez Collado, 2005: cap. 1.

Agente de prensa, considerado el primer modelo de relaciones
publicas, es la persona que logra publicity para un individuo
u organizacién (1850-1900). Es decir, su funcidén es emitir
comunicados de prensa en los medios de comunicaciéon sobre
las actividades de una organizacién o un individuo. Personajes:
Julio César y Henry Ford, Tom Thumb y P.T. Barnum.

El segundo modelo lo propuso lvy L. Lee (1877-1934), el primer
asesorderelacionespublicasy quien esrecordado porlassiguientes
contribuciones, que expone Fernandez Collado (2005) en su libro
La comunicacién en las organizaciones, y aqui lo sintetizamos:

17
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- Sugerir, que la industria y las empresas deberian adaptarse al

interés del publico.

- Negociar, con altos ejecutivos y no emprender ningun
programa hasta que no obtuviera el apoyo activo y personal

de los directivos.

- Mantener, un didlogo abierto con los medios de comunicacién.

- Resaltar, la necesidad de humanizar el mundo empresarial y
lograr que las relaciones publicas afecten tanto a empleados,

como consumidores y vecinos.

El modelo de Ivy Lee es conocido como informacién publica
(1900-1920). En éste se inicia un proceso de cambio en cuanto a
la direccion de la comunicacion, no se piensa en un solo sentido,
unidireccional, sino en una transformacion de doble sentido,
bidireccional, generando una gran diferencia con sus antecesores,

identificandose por sus conceptos propagandisticos,

retroalimentacion. Se implementa un criterio de difusion de
informacién sin pretender persuadir, su Unica intencién la verdad,
dando a conocer la realidad de los diferentes acontecimientos.
No hay registros de una investigacién exhaustiva, sélo de simples
test o estudios de audiencias, difundiéndose esta practica hacia
distintos sectores sociales, gubernamentales y empresariales.

- Partiendo de un proceso comparativo que permite visualizar
similitudes o diferencias de funciones de los modelos
mencionados, surge el tercer modelo de relaciones publicas, que
modifica el bidireccional, porque implementa dos conceptos
que conciernen al direccionamiento de la comunicacién y de
la accién: bidireccional asimétrico (1920-1960) y bidireccional
simétrico (1960-1970). Estos cuentan con el apoyo cientifico de
las ciencias sociales, su modelo de comunicacion es de doble con
efectos analogos, la investigacién es formativa, tiene en cuenta
al publico y se utiliza principalmente para aprender sobre la

percepcién de éste e implementar acciones precisas.

Para comprender mejor estos conceptos tratados por Grunig & Hunt

(2003) y Fernandez Collado (2005), ver las tablas 1,2y 3.

18



1. Evolucion de las relaciones publicas

Tabla 1. Modelos unidireccional y bidireccional de relaciones publicas

Unidireccional:
Agente de prensa/publicity
(1850-1900)

Bidireccional:
Informacion publica
(1900-1920)

Objetivo

Propaganda.

Divulgacion de informacion
sin persuadir.

Contribucién a la organizacién

Defensa.

Divulgacion de la informacién.

Naturaleza de la comunicacién

Un sentido. La verdad no es esencial.

La verdad es indispensable.

Modelo de la comunicacién

Fuente-receptor.

Fuente-receptor.

Naturaleza de la investigacion

Poca-recuento.

Poca, legibilidad de lectores,
estudios de audiencias, test.

Sectores que la practican en la

Deportes, teatro, promocion productos.

(Gobiernos, organizaciones

actualidad sin dnimo de lucro.
Principal figura PT Barnum. vy Lee.
Porcentajes estimado de las
organizaciones que los ejercen en la 15% 50%

actualidad

Adaptado de Grunig & Hunt, 2003: 62.

Tabla 2. Modelos bidireccionales asimétrico y simétrico de relaciones piblicas

Bidireccional asimétrico
(1920-1960)

Bidireccional simétrico
(1960-1970)

Objetivo

Persuasion cientffica.

Entendimiento mutuo.

Contribucién a la organizacion

Defensa.

Mediacion

Naturaleza de comunicacién

Doble sentido, efectos desiguales

Doble sentido, efectos equilibrados

Modelo de la comunicacién

Fuente-receptor con
retroalimentacion

(Grupo-grupo con retroalimentacion

Naturaleza de la investigacion

Formativa eval(a las actitudes

Formativa evalta el entendimiento

Sectores Empresas competitivas, agencias | Empresas requladas por agencias.
Edward Bernays y
Principal figura Edward Bernays profesores como James E. Grunig y
Todd Hunt.
Porcentajes estimado de las
organizaciones que los ejercen 20% 15%

en la actualidad

Adaptado de Grunig & Hunt, 2003: 62.

19
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Tabla 3. Paralelo entre modelos histdricos de relaciones piblicas y practicas actuales

Modelos historicos

Practicas actuales

Agencia de prensa y/o publicity (1850-1900)

Los agentes de prensa crearon héroes populares en Estados
Unidos. Escribian historias en periddicos con el fin de captar
|a atencion de la opinidn publica y hacer popular el medio de
comunicacion.

Sequimiento de un personaje. Noticias permanentes.

Las organizaciones que asocian las relaciones
plblicas con publicity o promociones,
generalmente practican el modelo de la
agencia de prensa. En esta categoria también se
incluyen promocion del deporte, promocion de
productos, teatros y cines.

Informacin pblica (1900-1920)

Surgen en Estados Unidos los grandes negocios, comienzan las
campafas politicas, se lucha por el sufragio de las mujeres. La
idea era simple, decir la verdad acerca de las acciones de una

organizacion; si esa verdad era negativa, entonces se cambiaba
el comportamiento de la organizacién de modo que la verdad

pudiese ser contada sin temor. Hacerlo bien y hacerlo saber

El modelo de la informacién piblica es atn el
mds practicado en la actualidad. Generalmente
se usa en agencias de gobierno, asociaciones,
agencias sin dnimo de lucro, y organizaciones
educacionales. Estas organizaciones producen
piezas informativas, revistas, filmaciones y
videos disefiados para informar al publico acerca
de su organizacién.

Bidireccional asimétrico (1920-1960)
Este tercer modelo es bidireccional porque tiene
en cuenta al publico.
Mientras las empresas y partidos politicos intentaban influir
en las actitudes de los pdblicos, as instituciones no se sentian
afectadas, ya que las empresas y los partidos mantenian una
posicion inamovible, sin ningtn tipo de cambio.
Es asimétrico porque la empresa no cambia, pretendiendo que
s6lolo haga el piblico.
Las caracterfsticas de este modelo son utilizadas por empresas
comerciales dedicadas a productos de consumo y con una fuerte
competencia.

El modelo de dos vias asimétricas encuentra
ala mayorfa de sus adherentes especialmente
en firmas comerciales que venden productos,

agencias publicitarias
asociadas con empresas y/o asesorfas de
relaciones publicas.

Bidireccional simétrico

(1960-1970)
John Hill establecio: “es tan importante para la administracion de
la compaifa entender a los problemas y puntos de vista de sus
trabajadores, vecinos y otros, como para estos grupos entender
los problemas y puntos de vista de la administracion; servir como
oyente mensajero es una funcién fundamental de las relaciones
publicas”.
“Relaciones publicas es la comunicacion e interpretacion de ideas
y formaciones de la institucién hacia su publico, y Ia comunicacién
de ideas e informaciones de los piblicos hacia la institucion, en

El modelo de dos vias simétricas es utilizado
mayoritariamente en firmas requladas por
agencias gubernamentales. Acd se invita a
los periodistas a la organizacion para que la
conozcan. Algunas firmas comerciales tienen
sesiones de didlogo con los lideres.

un esfuerzo por llegar a un ajuste armonioso”.

Adaptado de Fernandez Collado, 2005: cap. 1.



1. Evolucidn de las relaciones pblicas

— Europa

En territorio europeo, la evolucién de las relaciones publicas se ligdé
a la politica de esa época, como lo exponen Wilcox, Cameron & Xifra
(2006: 39):

En Alemania durante la revolucion industrial surgia la necesidad de
informar al publico todo lo relacionado con la realidad que rodeaba a las
empresas, evidenciada esta por la Krupp Company, primera en su ramo
industrial de ese pais que apoyaba el armamento nazi; Alfred Krupp,
asumiendo el cargo superior, su objetivo era informar al publico sobre
las operaciones de la fabrica, logro que asumié su hijo Friedrich Alfred
Krupp, al crear la oficina de informacién en 1901.

Esta apertura impulsé a que las industrias se consolidaran poco a
poco, dando origen a un gran nimero de oficinas de relaciones publicas
por el resto de Europa, identificando Wilcox, Cameron & Xifraque en 1910
en el Reino Unido, la comparia Marconi crea el primer departamento
para divulgar comunicados de prensa y un afo mas tarde se realiza la
primera campana de relaciones publicas, dirigida por el ministro David
Lloyd para dar a conocer las ventajas de la National Insurance sin contar
con éxito, esto generd una publicidad negativa, lo que llevé a pensar
que la gestion de las relaciones publicas no puede ser tomada a la
ligera, evidenciando que el desconocimiento del publico trae graves
consecuencias.

El Reino Unido ha mantenido una fuerte relacién con las relaciones
publicas, especialmente después de la segunda guerra mundial.

— Colombia

Se ha indagado sobre sus origenes a través de una serie de tesis de
grado de la carrera de comunicacién social y periodismo de la Pontificia
Universidad Javeriana, en la que exponen como las relaciones publicas
en comparacion con ee.uu. y Europa, presenté un desarrollo tardio. Su
inicio en los anos setenta es pragmatico, debido al ofrecimiento de
servicios por parte de algunas personas a titulo personal a las empresas
y a los diferentes medios de difusién. Una década después se crearon las
agencias, las multinacionales se dispersan en el territorio dando paso al
auge de las comunicaciones.
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Una de las tesis expresa que en Colombia los relacionistas publicos
no tenian la misma aceptacién que en Estados Unidos, era considerados
profesionales carentes de conocimientos en las areas administrativa,
financiera, de manejo de personal y de mercadeo (citado por Cortés,
2008: 49).

Surol dentro de las compariias no tenia aceptacién como en los paises
desarrollados, no se consideraba esta como una labor importante, otros
profesionales podian desarrollar su papel.

Se tenia la creencia en el ambiente empresarial que estas consistian
en un solo aspecto, el social (almuerzos, cdcteles, cenas), lo encasillaban
en trabajos para los abogados o los diplomaticos, sin llegar a valorarlas
como acciones y estrategias efectivas de comunicacion.

En el ano 1994, dieciséis empresas de relaciones publicas se
encontraban en la clspide de la jerarquia empresarial, pero su labor no
abarcaba al cliente interno y externo.

Su gran desarrollo es en el ano 1998, las empresas conocen y valoran
la importancia de su gestion desde diferentes frentes e involucran y
gestionan relaciones externas, relacién con los medios, correo directo
especializado, manejo de crisis, buena imagen corporativa, patrocinio,
organizacién de eventos; entre otras, aun falta que se catalogue como
herramienta poderosa de comunicacidn (Arroyabe, 1998: 36).

El crecimiento econdmico de los llamados paises en desarrollo, el
cambiante ambiente de los medios de comunicacion, el auge de la
privatizacién de empresas y un mayor consumismo, estan aportando
hoy enormes oportunidades y desafios para el campo de las relaciones
publicas en Latinoamérica y Colombia no es ajena a estas circunstancias.



2 o DEFINICIONES DE RELACIONES PUBLICAS

Son muchas las definiciones que se pueden encontrar cuando se
quiere indagar acerca de las relaciones publicas. Algunas de ellas
tienen un origen netamente econémico otras tienden a acercarse a la
causa humanista, veamos algunas para poder realizar un ejercicio, con
el propésito de identificar el objetivo y las acciones de las relaciones
publicas en su practica.

Philip Kotler, en su libro Direccion de marketing, sefala que las
relaciones publicas comprenden una variedad de programas disefiados
para promover la imagen de la empresa o sus productos particulares
(2004: 542).

Lamb, Hair & McDaniel, por su parte, sefialan que las relaciones
publicas son el elemento que evalla las actitudes publicas, identifica
temas que pueden proudcir una preocupacién publica y ejecuta
programas para la comprensién y aceptacién de sus publicos, evaluando
las actitudes de éstos y las acciones de la empresa (2011: 577).

En la tercera edicion del Webster’'s New International Dictionary
(2006), las relaciones publicas constituyen la funcion administrativa
que evalla las actitudes del publico, identifica las politicas y los
procedimientos de una organizacion con el interés publico y ejecuta
un programa de accién y comunicacién para generar la comprensiéon y
la aceptacién del publico.

La Internacional Public Relations Association (iPra) sefala en su
pagina web oficial y citado por Caldevilla que:

Las relaciones publicas son una funcion directiva de caracter
cuantitativo y organizado, por medio de la cual organizaciones e
instituciones publicas y privadas tratan de conquistar y mantener
la comprensidn, la simpatia y el apoyo de aquellos publicos con
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los que estan o deberan estar vinculados a través de la evaluacion
de la opinién publica sobre la obra propia, a fin de concordar
en todo lo posible las orientaciones y procedimientos propios
y obtener por medio de una informacién amplia y difundida,
una cooperacién productiva y una realizacion mas eficaz de los
intereses comunes (2001: § 2).

Para Scott M. Cutlip, Allen H. Center y Glen M. Broom, las relaciones
publicas constituyen “la funcién de direccién que identifica, define y
mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacién
y los diversos publicos de los que depende su éxito o fracaso” (2006: 24).

James E. Grunig y Todd Hunt la definen como “la direccién y gestién
de la comunicacion entre una organizacion y sus publicos” (2003: 73).

Lawrence W. Long y Vincent Hazleton la definen como “una funcién
directiva de comunicacién a través de la cual las organizaciones se
adaptan, alteran o mantiene su entorno con el objetivo de lograr sus
fines como organizacion” (citado por Wilcox, Cameron & Xifra, 2006: 7).

Sir John Harvey Jones escribié en The Economist, el 16 de marzo de
1989, que las actividades a las cuales se debe dedicar el presidente de
una compania son la planificacion estratégica y las relaciones publicas.
“El presidente de la comparia o director ejecutivo debe tener un
interés personal en la organizacidon de las relaciones publicas, pero
habitualmente delega esta responsabilidad en un miembro del consejo
o un jefe de departamento”.

Desde una perspectiva europea se puede enunciar acciones que
permiten dar nuevas definiciones, como son que las relaciones publicas
crean y fortalecen la confianza, la comprensién y la simpatia; acaparan
la atencidn, el interés y la necesidad; crean y mantienen relaciones y
comunicaciones; crean una comprensiony aceptacion mutuas; articulan,
representan y ajustan los intereses; influyen sobre la opinién publica;
crean el consenso.

Antonio Castillo, en su libro Introduccion a las relaciones publicas
(2010), asi lo enuncia:

La tendencia actual de los profesionales de relaciones publicas
es la combinacién de las actividades internas y externas. Es
decir, las organizaciones que tienen su propio responsable
de relaciones publicas recurren a los servicios de empresas
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externas para desarrollar diversas estrategias que internamente
no se pueden acometer o para potenciar las acciones realzadas
en el interior (2010: 61).

Lesly (como se citd en Castillo, 2010) complementa las diferentes
actividades a realizar en el campo de las relaciones publicas:

Asesora a la direccion y al servicio de relaciones publicas de la
organizacion sobre asuntos de relaciones o de opinién publica
que afectan a la misma.

Facilita los servicios de relaciones publicas que el cliente necesita.

Apoya y fomenta proyectos especiales.

Estudia la situacion del cliente, da recomendaciones sobre
actuaciones hacia éste (2010: 60).

Es tal suimportancia que las técnicas y las estrategias llevadas a cabo
trascienden a los diferentes publicos y a dreas como la de mercadeo
al establecer interrelaciones mdas complejas, impredecibles y diversas.
Al ser una actividad planificada y gestionada desde la direccion como
tomadora de decisiones impactando a toda la organizacion.

Tabla 4. Concepto tradicional y concepto gerencial de las relaciones publicas

Concepto

Definicion

Actividades

Tradicional

Su intencion es expresar
su aspecto funcional:
identificar los intereses del
publico de una institucion,
ucrativa o no.

Establecer procesos con los publicos internos y externos
de a organizacion de una manera reciproca.
Conocer e investigar sus necesidades y establecer
los cambios necesarios para una mejora
de las relaciones mutuas.

Gerencial

Hace énfasis en la
perspectiva directiva o
gerencial de las relaciones
publicas, como estrategia
para la consecucion de los
objetivos organizativos.

Van mds alld de las comunicativas, deben interpretar,
conocer e investigar el entorno inmediato y lejano para
promover las acciones necesarias para el mantenimiento
de Ia organizacion. Debe estar en disposicién
de participar en el proceso estratégico de las
organizaciones y servir de fuente de comunicacion
entre organizacién y pablicos.

Tomado de Castillo, 2010: 62-63.
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3 o OPINION PUBLICA: MATERIA PRIMA DE LAS
RELACIONES PUBLICAS

El concepto de opinién publica ha cambiado a través de los afos, en
la edad media se le denominaba la vox populi que significaba voz del
pueblo, que era canalizada en Roma por el César, utilizando medios de
sondeo en las calles para conocer como se percibia el mandato por parte
de sus subditos con el Unico fin de medir sus animos y asi contar con unas
apreciaciones mas certeras que el simple informe de sus colaboradores.

Se puede mencionar como el mayor incursor del concepto de opiniéon
publica a Sécrates, quién planteé que por medio de la retérica era
posible manipular a las masas y de esa manera persuadirlos de seguir los
fines del orador. Mientras en Egipto las quejas se expresaban en papiros
y constituian una forma de expresién importante para el imperio, se
podia medir la satisfaccién del pueblo.

Se citan algunas definiciones de opinién publica.
Cutlip & Center:

Conjunto de opiniones individuales, sobre el proceso dindmico
(1998: 47).

Bernays:

El relacionista publico debe trabajar con ese material vago y mal
comprendido: la opinién publica (1923: 47).

Para Bernays, el cardcter y los origenes de la opinion publica, los
factores que conforman la psiquis individual y la psiquis de grupo han
de entenderse si queremos practica e inteligente la profesién. Por ello,
la opinidn publica no necesariamente es entendida por todas aquellas
personas a quienes dirigimos cualquier tipo de informacion o a quienes
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nos enfrentamos, razén por la cual exige un trabajo estructurado donde
cada una de las actividades programadas estén acordes con el grupo
objetivo predeterminado.

La opinién publica existe y es mesurable tenerla a favor de la
organizacién influye verazmente para atraer publico, razén por la cual
la auditoria debe ser implacable frente a las acciones de las empresas
con el fin de transmitir transparencia de ésta. Esto permite se construya
una relacion benéfica entre las empresas y sus stakeholders (grupos con
poderreal o potencial parainfluir en las decisiones gerenciales), logrando
su apoyo, pero, si se llegar a esconder informaciéon o a menospreciar
su poder, ese amigo pasivo se convierte en el mas temible enemigo
implacable y mortal para la organizacion.

Esindispensable medirla opinién publica, su manejo acertado depende
en las relaciones publicas de la identificacién de las clases de publico y sus
vinculos con la organizacién; se considera una fuerza influyente siempre
y cuando se sepa encaminar, no es que sea manipulable pero si podemos
hablar de convicciones versatiles que exigen transparencias de sus lideres
y calidad en los procesos empresariales.

Paralas relaciones publicas éste es un proceso dinamico interpersonal
y colectivo que afecta a comunidades con la capacidad de actuar
similarmente.

La opinion publica se puede medir, segin Cutlip & Center (2001),
a partir de cuatro factores que relacionamos a continuacién y se
consolidan en la grafica 4.

- Orientacidn. Es la disposicidn positiva, negativa o neutra, algunos
casos a favor, en contra o indiferente, es reflejada por los medios
de comunicacién.

- Intensidad. Se presenta con fuerza, en total acuerdo, desacuerdo,
total desacuerdo, a partir de los sentimientos publicos.

- Estabilidad. Se manifiesta en un tiempo determinado, misma
orientacién e intensidad, se puede ver afectado por hechos
significativos o crisis.

- Apoyodelainformacién. Hay conocimiento publico sobre el tema,
mide el grado en que las personas piensan en que su opinion es
compartida.
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Gréfica 4. Opinion publica

Percepcion de la opinion pﬁblicﬂ

I
I I I |
Orientacion Intensidad Estabilidad Apoyo de la
informacion

Adaptado de Cutlip & Center, 2001.

Por otro lado, Kuppler: (como se cité en Cortés, 2008) define a los
lideres de opinién como:

Personajes entremezclados en la sociedad, los cuales reciben
mas informacion de los medios, ya que estdan mas expuestos a
la informacién, transmiten ideas aceptadas en la comunidad,
lideres de poder, influencia visible en el publico, se expone a ellos
voluntariamente (2008: 66).

Esimportante la opinién publica por ser la esencia que debe manejar
el relacionista publico en el desarrollo de su gestion comunicativa, de
su acertado manejo depende el éxito de sus estrategias pueden ser
muy bien disefiadas pero si no se tiene en cuenta el publico al que van
dirigidas probablemente no se tenga éxito.
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4. DISCIPLINAS QUE SE RELACIONAN CON EL
CONCEPTO DE RELACIONES PUBLICAS

a comunicacion, como campo interdisciplinar, interactia con
otras ciencias y disciplinas para el desarrollo y fortalecimiento

de su campo de accién, logrando con ello una mirada mas amplia y
real, como lo relaciona Antonio di Genova, en su articulo «Relaciones
publicas: una mirada interdisciplinar» (2002), al destacar la vinculacién
de otras ciencias siendo pertinente su mencion, y a su vez exigiendo
conocer el pensamiento de la gente de la época en materia politica, de
negocios, educacién, ciencia, arte, industria, gobierno entre otras con
el objetivo de establecer excelentes y adecuadas relaciones publicas
(Mercado, 2002). Entre ellas podemos resefar:

- Psicologia

Le aporta el conocimiento individual, conductas, motivaciones,
necesidades, el “yo". A cada una de las tres.

En las relaciones publicas resulta primordial conocer las
inclinaciones humanas, como por ejemplo las ideas de una
persona acerca de lo agradable o desagradable que, aunque
sélo sea en la imaginacion, crea profundos resentimientos, y
por eso al tratar con seres humanos hay que considerarlos en su
individualidad y en su conjunto, con sus miedos y sus ideales,
tradiciones, razones y sin razones.

Motivacion, personalidad y conducta son aspectos propios de la
psicologia que estan directamente vinculados con la tarea de las
relaciones publicas, la publicidad y el marketing.
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- Sociologia

Esta ciencia estudia el comportamiento de los seres humanos en
sociedad y tiene en cuenta dos hechos basicos:

La conducta de los seres humanos que muestra pautas regulares
y recurrentes,

Las personas no son criaturas aisladas, sino que son seres sociales.

El manejo de conceptos tales como roles, status, prestigio, estima,
grupo de pertenencia y de referencia, dindmica grupal, al igual que la
metodologia de investigacion social, resulta imprescindible en el disefio
de cualquier accién de relaciones publicas, publicidad o marketing.

- Antropologia

Es el estudio del origen, caracteristicas y desarrollo de los grupos
humanos como genero bioldgico y de las comunidades como
creadoras de culturas.

La Antropologia social estd mas acotada en el estudio de los
sistemas de parentesco, organizacién politica, procedimientos
legales y ritos religiosos.

Desarrolla reconstrucciones o comparaciones, atendiendo a la
descripcion y analisis de lo dado y orientado a la posibilidad de
aplicacion de los conocimientos para generar cambios culturales
dirigidos a satisfacer necesidades de administraciones, gobiernos
y companias.

- Psicologia social

Esta ciencia intenta descubrir la articulacion que existe entre el
individuo y la sociedad, esto no es tan simple ya que no es posible
concebir una sociedad sin personas, ni una persona sin sociedad.

- Estadistica

La estadistica como técnica se refiere a los métodos que se
aplican para recopilar, organizar, resumir, presentar y analizar
datos numéricos, modalidades o cualidades relativas a un
conjunto de individuos o hechos que se observan a los efectos
de describir situaciones y extraer conclusiones basadas a los
citados procedimientos.
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- Semiologia

« Eslaciencia que estudiala viday las leyes de los signos en la vida
social. Se pueden considerar tres dimensiones propias del signo:

« Lasemidtica. Es la relaciéon entre el signo y lo que éste denota.

« Lasintactica. Es la relacién de los signos ente si.
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5 o DIFERENCIAS ENTRE RELACIONES PUBLICAS Y
MARKETING

Aunque estos dos campos del conocimiento se ocupan de las
relaciones de la organizacion, sus objetivos son diferentes.
Retomando lo expuesto por Wilcox, Cameron & Xifra (2006), las graficas
5y 6, junto con la tabla 5, confirman e identifican dichas diferencias.

Grafica 5. Relaciones publicasy marketing

%_

Mantener y conseguir
acuerdo y comportamientos
positivos entre grupos

sociales de los que depende
la organizacién.

Responsabilidad

Relaciones Marketing
publicas
Objetivo Se ocupan de las relaciones de la| | Objetivo

organizacion, utilizando técnicas
de comunicacién anélogas para v

llegar al publico.

Atraer y satisfacer a los

Mantener un entorno
favorable para la
organizacion.

32

consumidores a largo

plazo para alcanzar los
objetivos econémicos
de la organizacion.

v

Responsabilidad

Mantenery crear
mercados y servicios
entre los clientes y la
organizacion.

Adaptado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006: 16.



6. DIFERENCIAS ENTRE RELACIONES PUBLICAS Y
PUBLICIDAD

Podemos apreciar que los publicos objetivos son diferentes al igual
que su modelo de comunicacién y su acciéon, segun el campo del
conocimiento. Pero muchas veces se dificulta su comprension y anélisis,
por ello se construye la gréfica 6 y la tabla 5.

Gréfica 6. Relaciones publicas y publicidad

Relaciones publicas @ Publicidad
(publicity) \7"/
Publico objetivo Publico objetivo

Publico | | Publico Pdblico
interno | | externo externo
Comunicacién Comunicacién
bidireccional unidireccional

Crear y mantener un b/ender bienesy servicioﬂ
entorno acogedor en
la organizacién

N

Adaptado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006: 15.
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Tabla 5. Paralelo entre relaciones piiblicas y publicidad

Relaciones publicas

Publicidad

Pertenecen al mundo del marketing.
Sustentadas en cuatro pilares bésicos: producto, precio, promocion y distribucion.

Semejanzas : . L o
Son acciones de promocién: comunicacién de la empresa y de sus productos y servicios, con los
diferentes publicos y audiencias que le interesen.
) S Se utiliza para consequir determinados
Establece y mantiene una comunicacion .
o P resultados comerciales en un
bidireccional entre la empresa y sus pdblicos. : X
corto perfodo de tiempo.
Disena técnicas bidireccionales En la mayorfa de los casos, desarrolla técnicas
(emisor-receptor-emisor), a través de para llegar al mayor nimero de personas
mensajes selectivos, en muy distintos canales, | con el minimo coste posible, a través de un
hechos a la medida de las necesidades e mensaje unidireccional, en determinados
intereses de cada publico o audiencia. canales de comunicacién.
Diferencias

Incluye, desde los empleados y accionistas,
hasta las autoridades y a opinin piblica en
general. A mayor nmero de publicos, mayor

variedad de mensajes y canales.

Los publicos de la publicidad son
generalmente los clientes y distribuidores.

Busca la comprension mutua entre la
empresa y sus publicos: se recomienda
revisar permanentemente las fortalezas
y debilidades, asi como las amenazas y

oportunidades de la empresa, para afrontar
cualquier problema que pueda aparecer.

El objetivo fundamental de la publicidad es el
aumento de las ventas.

Adaptado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006: 15.




7. ASPECTOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Son multiples los autores que han dado una serie de razones
por las cuales las relaciones publicas son esenciales para la vida
moderna, y aqui las consolidamos mostrandolas en los diferentes
apartados de este capitulo y en las gréficas 7 y 8. Las relaciones publicas
son esenciales para la vida moderna, debido a multitud de razones:

+ Fuertey continuo crecimiento demografico.

«  Adelantos cientificos y tecnoldgicos.

« Larevolucién de las telecomunicaciones.

« Lacreciente interdependencia de la compleja sociedad mundial.
+ Laglobalizacién.

«  Crecimiento social.

Grafica 7. Crecimiento de las relaciones pablicas

| Las RRPP estan creciendo porqueq

—| Son eficientes en cuanto a costos. j
—| Se han ganado la confianza de los directivcﬂ
—| Las actividades se divulgan en los medios.j
—| Yano se valora en cantidad o espacio. W
—| Estan cada vez mas especializadas. w
—| Las herramientas son mas complejas. W

—| Los mercados se estan internacionalizandoﬂ

Adaptado de diferentes autores basados en Arthur W. Page.
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Grafica 8. Gestion de las relaciones piblicas

| Principios de gestion de RRPP: W
—| Decir la verdad
—| Demostrar con la accion

—| Escuchar al consumidor
—| Dirigirse con vista al futuro
—| Hacer depender la empresa de las RRPP

UL

kY

—| Permanecer paciente, tranquilo y con buen humor

Adaptado de diferentes autores basados en Arthur W. Page.

- Necesidades basicas para ejercer las relaciones publicas

Libertad politica. Entendida como la ausencia de trabas o
impedimentos que limitan la libertad de expresién de la voluntad
de los ciudadanos.

Pluralidad partidaria. Régimen de libertad y la posibilidad real
de ejercer el derecho a plantear alternativas de acuerdo con las
reglas democraticas.

Situacion econdmica-social. Debe ser la adecuada entre el
capitalismo y democracia.

- Objetivos principales de las relaciones publicas

Consolidacion y proyeccion de la imagen de la organizacion.
Generar opinién publica.

Comunicacion de doble via con los sectores involucrados.
Publicidad institucional de la empresa.

Afianzamiento del factor humano.

Servir de apoyo al drea de comercializacion.

Realizacién de campanas destinadas a promover y hacer conocer
aspectos determinados de la empresa.

Difusion a nivel de prensa.



7. Aspectos de las relaciones publicas

Ceremonial y protocolo.

Atraer buen personal y reducir el riesgo de la deserciéon de los
trabajadores.

Prevenir conflictos y malas interpretaciones.

Fomento del respeto mutuo y la responsabilidad social.

- Alcance de las relaciones publicas

Las operaciones de las relaciones publicas tienen su alcance en
cualquier esfera de la vida de los negocios y las instituciones
sociales:

Gobierno.

Negocios e industrias en general: pequefia, mediana, grande a
nivel local e internacional.

Asuntos de orden social y comunitario.

Instituciones educativas, universidades, institutos, entre otras.

- Actividades que se ejercen dentro de las relaciones publicas

Analisis de la imagen organizacional en los medios de difusién.
Campanas de imagen corporativa.
Comunicacion y promocion.

Estrategias y programas de manejo de la comunicaciéon en
situaciones de crisis.

Entrenamiento en relaciones con medios de difusién.
Investigacién de opinién y de mercados.

Organizacion de eventos. Congresos, conferencias de prensa, etc.
Programas integrales de comunicacion interna.

Programas integrales de relaciones publicas, comunicacién
corporativa y organizacional.

Produccién de piezas de comunicacion interna y externa, revistas
para empleados, informes anuales, folletos corporativos, etc.

Relaciones con la comunidad.
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« Relaciones con medios de comunicacién.
«  Servicios de informacion (sintesis y analisis).
- Canales de comunicacion para las relaciones publicas

«  Primer canal. Las notas de prensa o reportajes acerca de la
empresa. Estos elementos se utilizan cuando se requiere enviar
un mensaje de comunicacién masiva al auditorio.

«  Segundo canal.Las comunicaciones a un auditorio en grupo, estas
pueden tomar laforma de conferencias de prensa, recorridos para
reporteros en las instalaciones, folletos impresos de la empresa o
platicas a asociaciones civiles y profesionales.

« Tercer canal. Las comunicaciones personales, en este caso,
directivos de la empresa llevan a cabo actividades de cabildeo
con funcionarios gubernamentales o el personal del area de
relaciones publicas buscando lograr menciones en radio o
television (free press), forjando relaciones estrechas con locutores
y directivos de los medios masivos de comunicacion.

- Caracteristicas de las relaciones publicas

- Alta credibilidad. Los articulos o notas informativas resultan mas
creibles para los consumidores que los anuncios.

«  Fuera de guardia. Las relaciones publicas pueden alcanzar a
muchos prospectos que pueden haber evadido a los vendedores
y anuncios. El mensaje es recibido por los consumidores como
noticias no como una comunicacion de ventas.

«  Dramatizacion.Las relaciones publicastienen,comolapublicidad,
un potencial para dramatizar un producto o compafia.

- Limitaciones de las relaciones publicas

« Laempresa tiene poco o nulo control sobre lo que se dice en un
articulo de prensa o en una noticia televisiva.

« No existe ninguna garantia de que el mensaje aparezca en la
radio, televisidn o los medios impresos.

« Es posible que los medios de comunicacion consideren que el
mensaje no tiene suficiente interés para darlo a conocer.



7. Aspectos de las relaciones publicas

Grafica 9. El consultor de relaciones publicas

El consultor de RRPP ]

c‘Iﬁ

on experiencia
para asesorar

Estrategias de acciérﬂ

Comunicacion interna y externﬂ

Funciones
especificas

Andlisis y valoracion)
—| del problema

IkFormuIar diagnéstic@

;Dénde reside la autoridad?

;Cudles son las personalidades dominantes?

{Hasta qué punto se entienden las normas?

;Qué opinan de la empresa los clientes?

;Qué opiniones sustentan los empleados?

{Cuadles son los puntos de vista de los competidores y

las consideraciones acerca de ellos?

¢Cudl es la situacion del negocio con respecto a la prensa?

@é normas internas existen? /
Relaciones con el cliente Relaciones continuas y estrechas con:
élta Gerencia y consejo de Directores

Altamente confidencial

—| Normas éticas 1 Anonimato

\Honrado y justo
Recomendaciones Realizar una considerable labor de adiestramiento
especificas \para que el personal desarrolle el “saber cémo”

b4
@elimitar y plantear problemaﬂ

—| Trabajo técnico Publicity

Adaptado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006: 15.

«  Unaempresa no puede controlar cuando se difundira el mensaje
y tampoco existe la posibilidad de repeticion de los anuncios.

« La publicidad “no pagada” no es en absoluto gratuita, a pesar
de que no existen costos por los tiempos y espacios logrados, el
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tener personal que se dedique a esta funcién o el contratar una
agencia especializada puede resultar costoso.

- Funcion

En la actualidad, la funcién de las relaciones publicas se traduce
como “aquel conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacién para la creaciéon y mantenimiento de buenas relaciones
entre los miembros de una organizacién y entre la organizacion y los
demas sectores de la opinién publica”. Esta actividad es ejercida por el
consultor de relaciones publicas, el cual se caracteriza por su experiencia,
trayectoria y conocimiento en el campo de la consultoria, como se
aprecia en la grafica 9, donde se identifica su rol.
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La comunicacién permite actuar en consonancia con otros saberes
y disciplinas para el abordaje de las diversas problematicas de
la vida social, ensefia a interpretar los procesos comunicativos
que se dan al interior de las diferentes culturas y a elaborar las
politicas comunicativas que contribuyan a mejorar el entramado
social. De este modo, se constituye el eje central para lograr
sinergia entre los componentes del conglomerado de la
sociedad. La opinién publica, hace que la comunicacién genere
competitividad impactando en el fortalecimiento de la cultura
empresarial, tomandola como la estructura base que produce
integracion en la misma. La sociedad demanda, cada vez mas,
que las empresas tengan en cuenta las preocupaciones sociales
y medioambientales de los grupos de interés.

Es asi como las relaciones publicas y la comunicacién organiza-
cional permiten interactuar de forma estratégica ante la nece-
sidad de establecer organizaciones mas dinamicas frente a los
cambios, al generar nuevas formas de actuar, al ser consideradas
hoy en dia una funcién directiva y gerencial, orientada a la inte-
raccion de las empresas publicas y privadas, a personas naturales
o juridicas, con diferentes audiencias o publicos para influir, ge-
nerar recordacién, y mantener la reputacién deseada de acuerdo
con los objetivos propuestos por la organizacion.

Estas diferencias y relevancias en los procesos de desarrollo del
manejo de las comunicaciones y cémo se convierten en el eje
para configurar la estrategia del prestigio, la confianza, la credi-
bilidad y la reputaciéon en las organizaciones, son los objetivos
de este libro que incluye conceptos y saberes para convertirse en
una guia de este conocimiento.
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