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Resumen

El estudio y desarrollo de las relaciones publicas han ido configuréndose con vigor a lo
largo del siglo XxX. Pero las actividades que no avanzan en paralelo en su dimensién tedri-
ca y prictica quedan condicionadas, entre otras, por avatares externos como pueden ser
los identitarios o los de la propia estructura de la actividad que, de una forma u otra, estdn
vinculados al amplio espectro de la comunicacién, provocando complejas y momentdneas
sobreestimaciones conceptuales.

Se resalta que el objeto de estudio y conocimiento de las relaciones publicas se cir-
cunscribe a las organizaciones y a los publicos.

Su metodologfa es la propia de las ciencias sociales, y su epistemologia puede signifi-
carse académicamente como en cualquier otro campo del saber.

Palabras clave: relaciones publicas, organizaciones, pablicos, dircoms y marcoms.

Abstract. Considerations Regarding Public Relations in the 20" Century and their Current
Incardination in the Phenomenon of Globalisation

The study and development of Public Relations underwent vigorous development through-
out the 20 century. But activities that have not advanced in parallel in its theoretical and
practical dimension are conditioned, among other aspects, by external vicissitudes, such
as those related to identity or those of the actual structure of the activity that (in one way
or other) are linked to the wide spectrum of communication, thus provoking complex and
momentary conceptual overestimations.

It is highlighted that the object of the study and knowledge of Public Relations is lim-
ited to organizations and publics. Its methodology is that of the social sciences themselves,
and its epistemology can be recognised academically as in any other field of knowledge.

Key words: public relations, organizations, publics, dircoms and marcoms.

*  Este articulo ha sido presentado como una ponencia, en el Congreso de las Américas

2006. Encuentro Internacional de Comunicadores. Los dias 3, 4 y 5 de agosto, en
Lima, Perd. Organizado por la Universidad de San Martin de Porres (FCCTP);
Extension y Proyeccién Universitaria (EPU); American Communication Association
(ACA); e International Communication Association (ICA).
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1. Los tres estadios o etapas que nos introducen en el objeto
de conocimiento de las relaciones piblicas

El objeto de estudio de las relaciones publicas se centra prima facie en la orga-
nizacién y sus publicos. Puede hablarse, sin duda alguna, de una teorizacién
dual o bipolar, que pueden ser estudiados independientemente pero que a su
vez han de ser entendidos en profunda interaccién. Incluso cabe hablar de un
primer estadio de estudio.

Sus argumentos politicos, econdmicos y sociales se entrelazan en un segun-
do estadio, como un constructo, tanto en la esfera publica como en la privada
y desde la perspectiva argumental de las ciencias sociales.

La dindmica informativo-comunicativa como elemento coadyuvador de la
opinién publica se ha de interpretar como un tercer elemento.

Los dos primeros estadios se conforman en el «hacerlo bien» y el tercero
en el «hacerlo saber».

2. El concepto de organizacién y la confusién del «corporate»

Histéricamente cuando el fenémeno del conocimiento o teorizacién de las
relaciones publicas ha querido simplificarse en cierto matiz «filoséfico» se alude
inveteradamente al «hacerlo bien y hacerlo saber» (Do it well and let it konw).
Observamos otra vez el camino de la dualidad. Y todo ello sucede antes de
adentrarnos en las frondosidades definitorias de la actividad. En efecto, casi
todas las definiciones hacen referencia a la actividad pero no encontramos exce-
sivas alusiones, con rigor y continuidad, que se estructuren en torno al fenémeno
que genera la actividad profesional.

Por ejemplo, la idea de lo que es y significa una organizacién estd sumida en
el desconocimiento de que estamos incorporando el desarrollo weberiano al
respecto de verband. Si bien es cierto que, en menor medida e intensidad, podria
entenderse como asociacién. Es decir, la idea de verband podl’a ser utilizada en
la lengua alemana tanto para exphcac1on de la organizacién, como de la aso-
ciacidén, pero Jerarqulza, en primer término, el concepto «orgamzaaon» y en
segundo el de «asociacién». Con tal motivo Max Weber se convierte en la prin-
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cipal figura iniciadora de la teorfa de la organizacién (organization theory)!,
entre otras cosas, a partir del desarrollo de la (verband), y que incluye en si
mucho mds que la economia y las organizaciones profesionales, al ser utilizada
como una terminologfa genérica y relacionarla con la accién social, a la par que
a la propia actividad del dfa a dfa. Para no pocos autores Weber es un corredor
de fondo anticipado de las tesis explicativas de la managerial revolution.

Sefalada la aportaci(’)n weberiana en sus propios términos, tanto desde la
especificidad de la accién social, como de la teorfa de la organizacién, queda
substantivada su significacién operativa en el campo de las ciencias sociales.

También explica que la idea de organizacién estd asociada a un grupo que
la administra, ya que como tal se significaba en una forma primaria de orden
(ordnung). Aspecto este que a su vez se enlaza con normas, pautas y reglamentos
en lo que varios sociélogos norteamericanos contextualizan en la convention
and law.

El universo weberiano® es multiple y diverso, y los enfoques que se han
ejercitado en el andlisis de su obra —como es légico— han sido prolificos por
parte de los investigadores.

Pero una de las curiosidades que conviene resefiar es la traduccién del con-
cepto de verband por parte de Parsons, ya que en lugar de interpretarla como
organizacién, lo hace por corporate group®. Hecho que denota lo que ocurre
con el concepto organizacién (verband) y el porqué de sus confusiones poste-
riores con el corporate.

2

3. Las organizaciones y las relaciones publicas: un breve insight en el siglo xx

Uno de los problemas bdsicos con los que se han enfrentado histéricamente
las relaciones publicas es que la préctica del dia a dfa no ha permitido un
mejor asentamiento de la disciplina. Incluso la tendencia a la idea de que las
relaciones publicas son una estricta defensa de las empresas sin apercibirse de
otros valores afiadidos es de hecho un sintoma perfectamente diagnosticable.

1. «Organization theory» Es una teorfa interdisciplinaria en la que Weber se significé como uno
de los primeros e importantes estudiosos en este campo de conocimiento. Lo mismo puede
decirse de la «organizational sociology», que estd mds centrada en el campo de la sociologfa.
O como dicen en el mundo anglosajon «falls more squarely within the field of sociology».

2. Max WEBER (1964). Economia y sociedad. Esbozo de sociologia comprensiva. México: FCE,
2 vol. Versién inglesa de 1968: Economy and Society. Nueva York: Bedminster Press.

3. Enla version de Talcott Parsons, en su capitulo I de Economy and Society (verband) es tra-
ducido como «corporate group» (Weber 1947: 145 nim. 76). Pero es Guenther Roth quién
lo cambia por «organizacién» en la actual edicién de Economy and Society, y su argumento
se basa en que la expresién «corporate group» nos lleva a un falso entendimiento de lo que
quiere decir Weber, ya que verband es un concepto mucho mds amplio de lo que significan
las organizaciones profesionales. Por otro lado, el término alemdn organisation se refiere
mds a las actividades del staff o —incluso de lo que podrfamos denominar hoy— la coali-
cién dominante. Véase SWEDBERG, Richard (2005). The Max Weber Dictionary. Key Words
and Central Concepts. California: Stanford University Press, p. 189; y ROTH, Guenther
(1992). Interpreting and Translating Max Weber», International Sociology 7, 4:449-59).
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De hecho, las empresas son sélo un tipo de organizacién mds en una sociedad
determinada y en un momento dado, pero que nada mds y nada menos son
el centro de generacidn de la economia de la sociedad con todas las conse-
cuencias que ello implica. En razén a todo ello entendemos la légica interna que
ha generado plurales disfunciones en el dmbito de las relaciones publicas.

Una relectura de la obra de Keeping the Corporate Image: Public Relations
and Business, 1900-1950, escrita por Richard S. Tedlow, nos da una serie de
referentes prolificos:

a) Las interrelaciones de los negocios con la opinién publica en diferentes eta-
pas histéricas.

b) La vehiculacién de la informacién mediante los medios de comunicacién
de masas como realidad procesal e instrumental.

¢) Laactuacién en los EE.UU., de la National Association of Manufacturers
(INAM), con referencia a las relaciones puiblicas, durante la etapa del New Deal.

d) El sempiterno o cldsico discurso de las relaciones publicas.

En los afios setenta Bernays (1998, 28-29), y en la madurez, de su siem-
pre parcial jubilacién, ya que las «inquietudes» a lo largo de su vida han sido
multiples —hecha la excepcién de las asociacionales—, remarcé ocho puntos
en los que las relaciones publicas deben jugar un papel constructivo en nues-
tra sociedad de hoy en dfa:

1. Desarrollar los derechos de los individuos y de la libertad.

Desarrollar el conocimiento y la educacién de la gente en cualquier parte,
y acelerar su participacién en los asuntos publicos.

3. Revolucién en los transportes, las comunicaciones y la tecnologfa, que han
generado la independencia de la gente, local, nacional y mundialmente.
Cuando Wendell Wilkie hablaba de «One World», expresaba una espe-
ranza que hoy es una realidad.

4. Dependencia de las organizaciones tanto con fin de lucro o sin él de la
reaccién publica y su correspondiente apoyo para su continuidad.

5. Los hallazgos de las ciencias sociales y su aplicacién a los asuntos humanos.

6. Aceptacién de la responsabilidad social como energfa en los asuntos hu-
manos.

7. Reconocimiento mundial de la fuerza de la opinién publica como factor
crucial de supervivencia.

8. Reconocimiento de que tanto los intereses privados como los publicos
deben coincidir?.

4. BERNAYS, Edward L. (1998). «Counselling Not Comunications. The “father” of Public
Relations argued for professionalism in pursuit of responsability». En International Public
Relations Review, editada por la IPRA. Con motivo del 20 aniversario de la aparicién de la
revista de la IPRA, se reprodujeron algunos articulos representativos del momento. Este
que nos ocupa aparecié en su primer nimero, en concreto, en septiembre de 1977.
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Para algunos puede resultar curioso como Bernays hacia por un lado las
declaraciones de principios y por el otro se le atribuye la invencién de la crea-
cién de eventos (created events) en la década de 1920, tal como indica Tedlow
(1979, 193). Lo cierto es que la creacién de eventos ha sido una actividad que
se pierde en la oscuridad de los tiempos, ya que de siempre ha estado vincula-
da a la esfera publica, y en concreto al dmbito del poder, tanto politico como
religioso, y en cualquiera de sus modalidades. En funcién, de las circunstancias
y del agente hacedor se han configurado diferentes tipificaciones como puede
ser la de los pseudos-eventos.

En la vertiente europea, Lucien Matrat reafirma su teoria de que las rela-
ciones publicas han de entroncarse en la estrategia de la confianza, y es que en
el sentido que utilizamos la expresion las vinculamos en el seno de la gestién del
«management». De esta manera: «respondemos a las expectativas de aquellos que
su conducta, juicios y opiniones puedan influenciar las operaciones el desa-
rrollo de una empresa, y de paso motivarlos». Cuando la Direccién de una
organizacién comprende que contando sélo con ella misma, dificilmente podr4
tener éxito en su misidn, y que las relaciones publicas pueden cooperar en la
armonizacién de los intereses de todos aquellos que dependen de su desarro-
llo. Es en este preciso instante cuando podemos hablar de una politica de rela-
ciones publicas. Para Matrat (1998, p. 31) una vez definida la realidad antedicha
es cuando pueden iniciarse los restantes procesos:

Lo que significa desarrollar una politica de comunicaciones para establecer y
mantener una confianza mutua de la firma con los multiples publicos.

Es muy diferente la perspectiva, tanto la de la publicidad como la de la
propaganda:

a) La estrategia de la publicidad es crear el deseo que motiva la demanda por
un producto.

b) La estrategia de la propaganda es la de generar reflejos condicionados que
reemplazardn las acciones razonadas.

c) Las relaciones gt’lblicas son la estrategia de la confianza, que da credibili-
dad al mensaje’.

Pero la ausencia de una investigacién mds universalista, tanto académica-
mente como desde la impronta de la actividad profesional, se hace notar en
exceso y ello produce cierta sensaciéon de estancamiento intelectual; en un con-
texto donde factores como la globalizacién, destradicionalizacién, e intensifi-

5. MATRAT, Lucien (1988). «The Strategy of Confidence». En International Public Relations
Review, editada por la IPRA. Este articulo aparecié primero en el vol. 13, ndm. 2, 1990.
Pero procede de una conferencia impartida en el Instituto de Sociologia de la Universidad

de Bruselas, en 1970. Matrat fue miembro fundador de la Asociacién Francesa de Relaciones
Publicas (AFRAP), y de la Confederacién Europea de Relaciones Publicas (CERP).
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cacién de la reflexividad social®, al decir de Giddens (2000, p. 76), estdn pre-
sentes.

4. Dialéctica entre dircomsy marcoms.
Notas para una historia de los dircoms

Aunque el nombre de dircom sea una aportacién postmodernista de cufio fran-
cés, que se empieza a utilizar hacia finales de la década de los ochenta en aquel
contexto, la idea del director de comunicacién surge por diferentes razones y
sensibilidades, y uno de sus objetivos es posicionarse en un contexto jerdrqui-
co en la estructura del management ya que, entre otros aspectos, era dificil
para un periodista tipificar su actividad en Francia en un émbito directivo que
no fuera en el de empresas periodisticas.

Por otro lado, no tiene nada que ver con la idea norteamericana del mana-
gement cldsico del Vicepresident of Communications, ya que éste en las grandes
corporaciones tiene una categorfa ya sea supervisora o asesora en las grandes em-
presas, donde a su vez cuenta con directores de marketing, de publicidad y de
relaciones publicas, y es en esta drea donde, por lo usual, se desarrollaban los
temas relativos a la informacidn, en general, y a las «press relations», en parti-
cular, entre otros temas en los que el management era mds sensible en aras, por
ejemplo, de los issues management o temas candentes.

Cierto es que la linea de incidencia francesa de los dircoms ha tenido cier-
to éxito, en especial en el ¢je Paris-Madrid tal como queda demostrado por la
dindmica asociacional.

Si analizamos los primeros pasos de los dircoms en Francia, podemos sin-
tetizar una bibliografia de base en dos textos que pueden ser ilustrativos. Por
un lado tenemos Le Vade-mecom. Le libre de la communication d'entreprise et
des medias’. En él observamos la necesidad de explicar en un texto la idea de
la comunicacién de empresa y los media, lo que venian explicando profeso-
res y profesionales de diferentes dmbitos en la Ecole de Science Com de Nantes.
La iniciativa surge en una idea de Christian Daviot, de la promocién de
1987-1988, actuando como coordinador de la misma Jacques Bourdonnais,
que como Directeur General de Sciences Com a la sazén entendié que habién-
dose iniciado la actividad con una serie de conferencias en 1984, habia lle-
gado el momento adecuado en el que un grupo de cien colaboradores
conferenciantes, profesores y profesionales relataran en un texto sus conoci-
mientos y vivencias profesionales. En cierta medida podemos hablar de una

declaracién de principios®.

6. GIDDENS, Anthony (1991). Modernity and Self-identity. Palo Alto, Ca.: Stanford University
Press.

7. ...Le Vade-mecom’ exprime le savoir-faire acquis, la philosophie, 'ambition et, pour une
bonne part, l'identité de Sciences Com. Le Vade-mecom. Le libre de la communication d'en-
treprise et des medias. Paris: Dunod. 1990, p. 4.

8. Son projet pédagogique fait en effet de Sciences Com’ un carrefour unique en France, un
tribune ott viennent s'exprimer sur la communication des publicitaires et des hommes d’en-
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Entre los estudiantes que segufan estos estudios en la promocién de 1990,
en un total de 35 procedfan de diplomaturas de escuelas de comercio, de inge-
nieros, de Sciences Po (sic) o de un segundo ciclo universitario de historia, de
letras, de derecho, de arquitectura, etc.

El otro texto al que hacemos referencia se intitula Les Dircoms. A qoui sert
la comunication? Enquéte. Sus autores Robert Tixier-Guichard y Daniel Chaize,
de oficio periodistas, y desde su vertiente de referencia francesa, nos plantean
temas como si fueran ex novo, y desde el Centre d’Information sur le Medias
—centro de formacién y perfeccionamiento para periodistas— emprenden un
trabajo basado en la realizacién de encuestas en varias empresas y consideran-
do una bibliograffa, que a excepcién muy puntual, se mueve en el entorno que
se inicia con la década de los noventa. Se habla de forma pintoresca de los nue-
vos dirigentes de las empresas: los «dircoms». El problema reside en la escasa
visién socioldgica del tema, ya que @b initio habria que hablar de las organi-
zaciones y en un segundo estadio de qué tipo de ellas estamos hablando en
cada caso. El sesgo es claro; su visidn se encierra en el entorno de la comuni-
cacién de empresa y de la comunicacién publica, sin otro referente, excepto
el francés si se me permite. Pero la linealidad de esta obra surge de un refe-
rente un tanto incierto por su propia materializacién en la crisis de la publi-
cidad como comunicacién’.

La interpretacién especifica del émbito profesional, en no pocas ocasiones,
se nos deviene resbaladizo como las disquisiciones acerca del corporate'® (Tixier-
Guichard, R.; y Chaize, D. 1993, p. 444), o la perennidad confusa —para
algunos— entre informacién y comunicacién!! (Tixier-Guichard, R.; y Chaize,
D. 1993, p. 494-7).

Uno de sus aciertos es destacar, como pdrtico de entrada, de este texto lo que
sefiala Jacques Tati —con su peculiar gracejo—, en el film Mon oncle, dice:
Tout communique! Tout communique!

treprise, des journalistes et des hommes des médias, des universitaires et des hommes de
IArt. Observateurs privilégies de la communication, des intéréts et des enjeux qu'elle sus-
cite, des passions et des débats qu'elle provoque, ils sont chaque année plus de cent a venir
témoigner et confronter leurs points de vue. Cette confrontation fait la richesse de Sciences
Com, celle que 'on voulait retenir dans les pages d’un livre pour qu'elle devienne mémoi-
te. Le Vade-mecom. Le libre de la communication d'entreprise et des medias. Paris: Dunod.
1990, p. 13.

9. «Voyage accompli dans une conjoncture paradoxale: alors méme que la communication
affirmait son emprise conquérante sur la vie sociale, la premitre et la plus ancienne de tou-
tes ses disciplines, la publicité, passait de I'euphorie triomphante de la décennie 80-90 aux
angoisses de la récession mondiale qui accompagna et suivit la guerre du Golfe en 1991 et
1992. Londe de choc devait atteindre tous les nouveaux territoires conquis & un rythme
soutenu par ces nouveaux dirigeants des entreprises : les dircoms».»

10. TxiER-GUICHAR, Robert; CHAIZE, Daniel (1993). Les Dircoms. A quoi sert communication ?
Enquéte. Paris: Seuil.

11. Ibidem.
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5. ;Pero quién inventd y patentd dircom?

Parece ser que todo empezé en 1981, en Parfs, que es cuando se publica una
revista mensual denominada LExpression D’Entreprise. Le magazine de la com-
munication dentreprise. Esta publicacién dirigida a un zrger de: «responsables
de comunicacién de las empresas, en general, a las administraciones y a los
colectivos locales: DIRCOM, DRH, directores de marketingy, segtin sus pro-
pias palabras, son un 80% de sus lectores. Su propia publicidad sefiala que es
indispensable para todos aquellos que tratan de informarse y confrontar sus
experiencias acerca de los métodos y las técnicas de la comunicacién.

Pero es en marzo de 1987 cuando los propietarios de la publicacién
L'Expression D’Entreprise. Le magazine de la communication d'entreprise, obtie-
nen como marque déposée (e inscrita en el INPI), la palabra dircom.

No obstante, este negocio editorial tiene diferentes lineas de actuacién
comercial, o de las actividades que hoy se denominan —para no pocos acadé-
micos— industria cultural:

1. La Lestre: Les Infos. Gacetilla de cardcter semanal que permite a los profe-
sionales estar informados de la actualidad del mundo de la comunicacién.

2. Lannuaire: Le Dircom. Listado de las 3.745 personas encargadas de la comu-
nicacién en las 1.000 empresas mds importantes en Francia, el sector publi-
co y las colectividades locales. Estos ficheros, puestos al dia todos los afios,
estdn disponibles en disquetes y tiene las referencias de las 2.000 empresas
mds importantes de Francia. Hay igualmente para los DRH y los directo-
res de marketing.

3. Los desayunos debate: Forum - Dircom. Una vez por mes, recibimos a un
director de la comunicacién con su equipo, que explica la estrategia de
comunicacion de la empresa. En junio de 1992, hemos celebrado nuestro
70 Forum Dircom. Han asistido las mds importantes empresas francesas y
3.500 personas. Todos los afios realizamos el Best of Dircom, un video de
extractos de estos desayunos.

4. Los desayunos debate: Forum - Marketing. Una vez al mes recibimos a un
director de marketing con su equipo que explica la estrategia de marketing
de su empresa.

5. Las jornadas temdticas: Forum - Dircom/DRH. Dos veces por afio nos reu-
nimos los dircom y los DRH con la ocasién de dos jornadas temdticas.

Noviembre de 90: Dircom/DRH: un fauteuil pour deux?
Abril de 91: Dircom/DRH : visa pour linternational?
Diciembre de 91: Dircom/DRH: mesure la com’interne?
Mayo de 92: Dircom/DRH: quels enjeux pour la motivation?

6. Lévénement: LAlbum le direcom. El dlbum de las 70 estrategias de comu-
nicacién expuestas por los dircom en los desayunos Forum-Dircom, y de las
agencias asociadas a los dircom.
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Es el mismo Patrice Legendre, en la editorial de Le Direcom, editado por
LExpression d’Entreprise, en septiembre de 1992, pdgina 5, nos dice: «<En 1992
notre expérience de la presse aura dix ans. Lhistoire de I'Expression d’Entreprise
correspond a I'apparition et a I'affirmation de la fonction communication».

No vamos a entrar en considerandos derridanianos, pero, sin duda, queda
establecida una linea de investigacién histérica en el tema que nos ocupa, pero
ademds, el sentir holistico estd presente, pero su referente es la estricta praxis,
y no se establece ningin paradigma tedrico, excepto el del posicionamiento
jerdrquico, en especial, cuando se sefiala en la editorial ya citada que: «Une
grille de lecture permet de parcourir Le Direcom de fagon horizontale en fonc-
tion des grandes themes de la communication (projet d’entreprise, campag-
ne, identité visuelle, journaux internes, audiovisual, mécenat, relations publiques,
etc.). En fin les DIRCOMS présents dans Le Direcomont citent leurs princi-
paux partenaires en communication (agences, conseils, etc.)»!2

En sintesis explicita claramente que Le Direcom establece la memoria, en
Francia, de diez afios de la comunicacién de empresa, en concreto hasta 1992.
Es tal vez el momento de profundizar el estado de este fenémeno en un con-
texto mds amplio, y ver en que forma el mismo ha evolucionado.

6. Notas para una historia de los marcoms

La historia de los marcoms se mueve —en principio— estrictamente en el 4mbi-
to de las ventas, para darle un tono mds especifico en el contexto estricto del
mercado y desde la perspectiva del zotum revolutum en el cual hoy en dfa esta-
mos inmersos, en el que la superficialidad explicita que «todos somos comu-
nicadores». Ante esta perspectiva el eslogan estd servido y las palabras/concepto
que estdn mds en boga configuran la actividad; el principal de sus argumen-
tos es: los clientes quieren soluciones rdpidas para el mercado, y para ello que
mejor que la actividad de los marcoms.

El propio Jack O’Dwyer sefiala que: «Marketing communications is what
clients want and what PR firms should also offer», y que en la mente de los
CEO? estdn las ventas. Marcom significa rapidez, y las R. P, medio plazo'4. En
conclusién, el «proceso de canalizacién» rdpido y sin mds estd servido.

Entre otras cuestiones sefiala que, hoy en dfa, no se tiene ni tiempo ni dine-
ro para los planes de «crisis» de las R. P, que pueden suceder o no. Estén en
crisis si no se tienen ventas. No existe la Marketing Communications Society of
America, pero deberfa existir®.

12. Ibidem, 5.

13. CEO's: Chief Executives Officers. Los principales empleados ejecutivos que, por lo general,
forman parte del Consejo de Administracidn, y que coinciden, en alguna medida, con la
«coalicién dominante».

14. O’Dwyer, Jack : «PR shifts toward marketing comms», O’Dwyer’s PR Service Report.
Septiembre 2004, vol. 18, nim. 9, p. 1 y 31.

15. Jack O’Dwyer’s Newsletter. «Popular marcom is quick effective», Agosto 4, 2004, vol. 37,
nium. 30, p. 7.
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También el mismo O’Dwyer, en su papel de editor, cree que un «O’Dwyer’s
Directory of Marketing Communications Firms» atraerfa mds clientes para la
misma, que el actual «O’Dwyer’s Directory of PR Firms».

Las agencias de publicidad también se mueven en ese sentido, sefiala en su
alegato Jack O’Dwyer, apoydndose en la editorial de Advertising Age, del pasa-
do 9 de agosto. Las agencias de publicidad no pueden vivir sélo de los anun-
cios, han de combatir la imagen de que sélo son «ad factories».

Por otro lado, Al Ries se opone a que las agencias de publicidad usen este
término puesto que las mismas no tienen capacidades en relaciones publicas.
Afiade que las agencias de relaciones publicas han desarrollado una amplia
gama de actividades pero que en la actualidad se han identificado en demasfa
con las press relations'®.

El mismo Daryl Toor, antiguo director of Internet Marketing and North
American PR Director of Sony/Ericsson, fundé en el afio 2000 una compa-
fiia de R. P, denominada Precision Communications, que en el 2004 se con-
vierte en una «marcom firm» con el nombre de Attention. El lema de su agencia
es: «Ofrecer visibilidad a un precio mds bajo que las tradicionales agencias de
publicidad y relaciones ptblicas»!”.

Ante esta tendencia es l6gico que el optsculo conocido como la «Jack
O’Dwyer’s Newsletter. The Inside News of Public Relations», que se edité por pri-
mera vez en 1968 —opte por un cambio de denominacién en pro del aumen-
to en su segmento de informacién y noticias para profesionales— y en fecha
1 de septiembre de 2004, vol. 37, nimero 34, incorpora a su nombre —mds
menos silenciosamente— y en aras del «market oblige», la coletilla del marke-
ting communications. Por lo que queda como sigue:

Jack O’Dwyer’s Newsletter. The Inside News of PR and Marketing Commu-

nications.

En resumen —entre dircoms y marcoms— estamos en un momento de
«melting pot» conceptual, mds o menos interesado, tanto en el dmbito nacio-
nal como en el internacional. Implicdndose en esta situacion «plurales profe-
sionales vinculados de forma directa o indirecta en el espacio comunicativo
sociopolitico y socioeconémico». Con referencia al caso espafol véase en todo
caso la confusién «comunicativa» existente en el seno de los dos colegios oficiales
de publicidad y relaciones publicas juridicamente constituidos en Espafia, asi
como en un conjunto de asociaciones donde la idea de la comunicacién inci-
de en la pérdida de identidad profesional. Con respecto al dmbito académico
s6lo cabe esperar el interrogante que en su momento se despejard cuando el
Ministerio de Educacién y Ciencia apruebe el nuevo catdlogo de titulaciones
de acuerdo con la Declaracién de Bolonia.

16. Op. cit. 7.
17. O'Dwyer’s PR/Marketing Communications Websit (odwyerpr.com).
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7. Algunos elementos y antecedentes que pueden ayudarnos a descifrar
el state of the art de las relaciones publicas en la actualidad

Aunque existe alguna variable interpretativa en la forma de entender la acti-
vidad profesional o, si se quiere, la prictica de las relaciones publicas, es un
hecho evidente que los académicos —con cierta experiencia— se mueven en
lineas homogéneas. En definitiva, el devenir histérico es un referente de gran
operatividad en este caso. Sin embargo, la desmembracién conceptual de la
actividad —en concreto, de algunas de sus técnicas usuales— es un fenémeno
que anda por geografias y en funcién de las necesidades de las dreas del nego-
cio marketiniano/publicitario y sus correspondientes fluctuaciones del merca-
do y su demanda, por no hablar de la coyuntura financiero-legal. El ejemplo
mds claro es la desaparicién de los rankings por las implicaciones propias de
la aplicacién de la ley Sarbanes-Oxley, en los distintos sectores donde operan
las concentraciones de los llamados grupos de comunicacién, léase Omnicom,
Interpublic, IPG, Havas, etc.18 Cierto es que tales hechos se han producido
en la plenitud operativa del fenémeno de la globalizacién.

En la actividad que es propia de los denominados académicos de las rela-
ciones publicas, en el contexto internacional, que es un colectivo ciertamente
reducido, hay no pocos puntos que compartimos. Tal vez en este segmento
unitario podfamos dibujar una linea a partir de aquellos que hace mds de un
cuarto de siglo que estamos en estas lides, a saber:

1.Si el objeto de conocimiento de las relaciones publicas (caracteristicas y
evolucién) y la carencia de un mayor prestigio profesional ha quedado, en
cierta medida, «conceptualmente» algo laminada por la prdctica cotidiana,
la demanda del mercado, y la globalizacién de los capitales financieros
(industria de la comunicacién), no es menos cierto que tanto la dindmica
académica como la actividad profesional han coadyuvado a ello.

En efecto, una actividad que se infiere en el 4mbito de las ciencias socia-
les ha de acreditarse en la continuidad de su andadura y en el cumplimiento
de su especifica funcién social. La idea chestertoniana de que el futuro se ha
de trabajar en el dia de hoy es sencilla, clara y meridiana.

2.Es una actividad profesional con un conjunto de conocimientos o si se
desea con un contenido académico tedrico con avances sustantivos, y con
una base de anclaje en las ciencia humanas y sociales. Desde una perspec-

18. Algunas compaiiias asesoras en cuestiones de informacién financieras, con pluralidad de
fines, como la HOOVERS, citan textualmente y en el siguiente orden: Most Viewed
Companies. The Interpublic Group of Companies, Inc.; Omnicom Group Inc.; WPP
Group plc.; Publicis Groupe S.A.; Young & Rubicam Brands; Grey Global Group Inc.;
Edelman; Euro RSCG Worldwide; y Weber Shandwick Worldwide. Lo importante es su
negocio y entienden las RR. PP, en un sentido vulgarizador o masivo como: «Companies
that manage the public image of a company or brand without the explicit use of paid adver-
tisements», o bien las engloban bajo el lema de «Industrry Family Tree» distinguiendo
«Business Services - Advertising & Marketing - Public Relations». Véase: www.hoovers.com.
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19.

20.

21.

tiva académica funcionalista se interpreta que el «ser es relacionarse» o

unmit sein heideggeriano tiene su razén de ser. Por otro lado, su objeto de

conocimiento se ha ido sedimentando en el entorno de las organizacio-
19y los publicos.

.Las relaciones publicas ya se entienden como una funcién de la direccién

(management)?’, mds que de una funcién técnica de informacién/comu-
nicacién. Aunque la dialéctica informacién/comunicacién sigue vigente
por plurales razones, y una de ellas es la presién del mercado unido al con-
fusionismo en lo que respecta a la actividad profesional. Por ejemplo, en
Espana y en 1992, la creacién de titulaciones duales: licenciados en
Publicidad y Relaciones Publicas, y con posterioridad los Colegios Oficiales
de Publicidad y Relaciones Publicas (Comunidad Catalana y Valenciana)
estdn generando disfuncionalidades. Una de las mds anecddticas ha sido la
generacién «in vitro» del Cddigo de Etica Profesional del Colegio Oficial de
Publicitarios y Relaciones Publicas de Catalufia®!, donde se mezclan ambas
actividades con alegria sin par. No obstante hay que felicitarse por esta ini-
ciativa mundial.

.Los profesionales de las relaciones publicas se han convertido en asesores

estratégicos, y por lo tanto menos preocupados por los aspectos propios de
la publicity en los medios de comunicacién (mass media), como ha ocu-
rrido en las décadas que transcurren de los cincuenta a los setenta del siglo
xX. Con ello significamos una etapa de madurez de las relaciones publicas
en un sentido histdrico, es decir, social, econédmico y politico. No obstan-
te, ya sea para seguir la corriente «conceptual del mercado», o por su pro-
pia inseguridad argumentativa, no pocos profesionales a lo largo y ancho de
su actividad profesional van cambiando el nombre de los repetitivos que-
haceres que efecttian a lo largo de los afios. Queddndose relegados a una
actividad parcial o residualmente técnica.

.Las relaciones publicas han evolucionado desde una profesién practicada

por hombres de raza blanca a un predominio de la mujer e interracialidad
étnica. Por ejemplo, en el ano 2000 y en los EE.UU., se calculaba que un
60% de los profesionales y un 75% de los estudiantes se correspondian
con el género femenino. Pero lo cierto es que esta pauta, con desviaciones
poco representativas, podemos hacerla extensiva al contexto internacional.

.La tendencia a la globalidad y que supera los principios de multinacionali-

dad y transnacionalidad, genera una dindmica que se interpreta, en cierta
medida, en la cultura de las organizaciones, tanto en el 4mbito nacional como
internacional. Realidades a la que no quedan exentas plurales implicaciones;

RYAN, Michael; MARTINSON, David L. (1985). «Public Relations Practitioners, Public
Interest and Managemenv. Journalism Quarterly, 1985, vol. 62, ndm. 1, p. 113, Spring.
«In the more advanced countries, public relations is a management function designed to
facilitate mutually satisfactory two-way communication between its organization and its
various publics.» Wright, Donald K. (2004). «Global Variations in PR». En: IPRA Frontline,
London, October.

Véase: www.colpublirp.com.
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22.
23.

24.

25.

la ya citada ley norteamericana Sarbanes-Oxley es una de ellas. Las tecnolo-
gias de la informacién y la comunicacién (TIC) estén generando un con-
junto de posibilidades en el campo de las relaciones publicas, tanto estratégicas
como técnicas, de implicaciones impredecibles. Por significar una técnica
aplicativa concreta citaremos a guisa de ejemplo las weblogs, como soporte
de la dualidad informativa/comunicativa con los CEO?2, como represen-
tantes y mdximos ejecutivos de sus organizaciones. No obstante, a pesar de que
el fenémeno del weblog estd en fase creciente ya encontramos noticias de inte-
rés incluso para el andlisis que nos ocupa en el 4mbito profesional??.

.En el contexto histdrico los conceptos relacién 'y piiblico son propios de la

cultura europea; pero la expresin relaciones piiblicas se instrumentaliza en
la praxis norteamericana. Por supuesto que se reclaman antecedentes leja-
nos, por ejemplo, los chinos?* sefialan que hace 5.000 afios antes de nues-
tra era, ya se hacfan ciertas prdcticas (sic). Una primera interpretacion,
acerca del particular, podriamos interpretarla como lo que significaban
Cutlip y Center (1964, p. 35)%.

El propio Hammurabi, rey babilonio, conocido por su Cédigo, hacfa ins-
cribir su nombre en todas las obras publicas del pais cuando corria el afio
1800 antes de Ciristo, a la vez que se databa en esas mismas fechas un bole-
tin agricola que explicaba cémo sembrar, regar y cosechar en la tierra.

De hecho una cosa son las pricticas rudimentarias y otra una realidad
dual donde inciden profesidn y actividad, tanto desde el punto de vista de
una prdctica central y exclusiva (full time), como de unos conocimientos
minimos que teorizan la misma y son aceptados por una sociedad deter-
minada mediante su aquiescencia o funcién social. Por lo tanto, es muy
arriesgado ir mds lejos del siglo XX, no sélo por la inexistencia significativa
de la expresién y actividad per se de las Public Relations, sino por la ausen-
cia especifica de la necesidad contextualizada histéricamente.

. También el siglo XX se cierra con la recuperacién de la RSC o Resposabilidad

Social Corporativa, espacio que las agencias de relaciones publicas no supie-
ron desarrollar en su momento y que estd emergiendo como una actividad
profesional directiva en la que diferentes agentes socio-econémicos la estdn revi-

Chief Executives Officers (CEO3).

«El joven Spiegel regresé a Alemania a pesar del Holocausto porque era su pais y porque
tenfa fe en que Alemania recuperarfa la democracia. Practic el periodismo en un semana-
tio judio, fue portavoz de un grupo bancario y finalmente montd una empresa como agen-
te de actividades teatrales.» En: FoOIx, Llufs (2006). «Historia, culpa y perddén»,
foixblog.blogspot.com, 1 de mayo.

GRUNIG, James E. (2001). «The Role of Public Relations in Management and Its
Contribution to Organizacional and Societal Effectiveness». Conferencia pronunciada en
Taipei, Taiwdn, el dfa 12 de mayo.

«Los intentos de divulgar la informacién para influir en las acciones tiene sus origenes en las
civilizaciones mds primitivas. Ciertos arqueSlogos descubrieron un boletin agricola en el
Iraq donde se exponia a los granjeros de 1800 a. J. los modos de sembrar, irrigar, combatir
la rata de campo y cosechar.» CUTLIP, Scout M.; CENTER, Allen H. (1964). Relaciones piibli-
cas. Madrid: Rialp, 22 ed., p. 35.
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talizando desde plurales campos como si se tratase de una novedad. La idea
anglosajona del «good citizen» arranca de esa realidad, y, es mds, era vista
como una clase de RSC?°. Su historia en los EE.UU. se vincula primero a
Adam Smith, después a la ética protestante, y en la década de los afios vein-
te se entendia como una clase de «filosoffa del managmeno, circunscrita al
«managerial view and the public view». En una zempo posterior también se
hablé, en este contexto, de la «quality of life». Donde del «social audit» se pasa
a la idea operativa del «balance social europeo» cumplidos los afios setenta.

. El «magma comunicativo» que todo lo invade genera plurales lineas a par-

tir de la idea de comunicacién. Un ejemplo de ello es la green communica-
tion. En esta linea, sin duda, y de la mano de diferentes grupos de activismos
se generardn multiples posibilidades.

La vertiente mds actual ya se estd incorporando a nuestra realidad. Se ini-
cié con el Protocolo de Kyoto, desde la preocupacién por las emisiones ambien-
tales que inciden en el cambio climdtico —todavia no ha sido firmado por
los paises mds contaminantes— ya se ha iniciado el mercado de intercam-
bios de CO, con el consiguiente negocio bursétil especializado por lo que la
trilateralidaé activismo-ecologfa-finanzas inicia una nueva andadura.

10. El funcionalismo postcomunicacional —o si se prefiere postmoderno—

no es en absoluto un nuevo modelo social; es la participacién en la parte ali-
cuota que nos corresponde en una actividad explicitada desde el dmbito
del homo oeconomicus al homo consumens propias de la liquid society —como
dirfa Baumann®’— o de la corrosive society —al decir de Sennett—?28; eso sf,
en el contexto de las actividades profesionales que dependen fundamen-
talmente de la demanda del mercado, sea con referencia a las necesidades
técnicas o a las del propio «boom del counselling»?®, bajo nombres plura-
les o segin conveniencias inducidas.

8. Conclusiones

No obstante, los aspectos positivos, desde el punto de vista académico conti-
ndan estando vigentes. Es decir, el objeto de estudio y conocimiento del fené-
meno de las relaciones publicas sigue centrdndose en:

a)
b)

26.

27.
28.

29.
30.

Las organizaciones y
los ptiblicos®.

«...where corporations are concernid with undertaking activities to promote the public good.»
Véase: REEVES, Byron; FERGUSON-DETHORNE, Mary Ann (1980). «Measuring the Effect of
Messages about Social Responsability» Public Relations Review, vol. VI, nim. 3, Fall, p. 40.
BAUMAN, Zygmunt (2005). Amor liquidoe. Acerca de la fragilidad de los vinculos humanos,
Madrid: FCE.

SENNETT, Richard (2000). The Corrosion of Cardcter: The Personal Consequences of Work in
the New Capitalism. New York: Norton.

Ibidem, p. 9.

Véase modelos de publicos (Cutlip y Center. 1963, 139); (Prost: 1967, 1-2); (Noguero:
1976, 309, y 1995:105-7); y Grunig (1984: 145-59).
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Y por extensién, en las organizaciones y los pubhcos en sus actividades e
interrelaciones en el contexto social, politico y econémico.

Las relaciones publicas contintian estando en el «fiel de la balanza» entre
las organizaciones y sus puiblicos. Gracias a este factum se reconoce tdcitamente
que la organizacién tiene unos derechos y obligaciones con respecto a sus publi-
cos y viceversa.

Su metodologfa es la propia de las ciencias sociales, y en cualquier socie-
dad con un minimo de organizacién y cultura —a pesar de la lluvia de con-
ceptos postmodernistas, entre ellos el de stakeholders, 1éase ptblicos en espafiol,
a fin de evitar confusiones en términos sociolégicos— se seguird aplicando el
cldsico principio —en el tercer estadio, segin hemos indicado, al principio de
este articulo— de: Informatio et communicatio sapere est.
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