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n una sociedad como la actual, poscrisis y/o precrisis, en funcién de si se

prefiere poner el foco en la Gltima recesion o en la que, segn casi todos los

analistas, acecha en proximas hojas del calendario mundial, hay un concep-
to que acttia como clave de boveda econémica y social, la confianza. La retrac-
cién del consumo, la ruptura del sistema tradicional de partidos, la crisis de la
publicidad, las movilizaciones ciudadanas que demandan mas democracia, casi
todos los aspectos definitorios de esta tltima década no son més que diferentes
expresiones de la pérdida de confianza de la ciudadania en el sistema econémico,
social o democrético que habia regido hasta el presente. Desconfianza hacia las
instituciones publicas por no ser capaces de proteger y garantizar su bienestar y
derechos; desconfianza hacia las grandes corporaciones por su falta de empatia
humana e implicacién social, especialmente en momentos criticos; desconfian-
za, en definitiva, en el propio futuro, que condiciona toda nuestra accién como
ciudadanos, consumidores, publicos..., como seres humanos.

La Piramide de Maslow (1943) ubica la confianza en la parte alta, a un paso
de la autorrealizacién, ligada a la estima y el reconocimiento social, pero poco
hay mas definitorio y bésico del ser humano que la confianza. Esta, entendida
no solo como la confianza en uno mismo, sino como nexo relacional con el resto
de la humanidad, es la base sobre la que se construyeron las primeras colectivi-
dades y sociedades, aunque muchas veces se haya puesto el foco en la seguridad
y la cooperacion, pero es obvio que para que estas se den, tiene que existir pri-
mero una relacién de confianza entre los individuos encargados de satisfacer
esas necesidades también primarias. El cultivo de las relaciones de confianza y
desconfianza, en sentido amplio y con diferentes manifestaciones, puede servir,
en definitiva, de hilo conductor del desarrollo econémico y politico de nuestras
sociedades desde esos primeros pasos hasta la actualidad mas reciente, en la que
la solucién casi mégica a todas las crisis y subcrisis que nos acechan parece que
la tiene el desarrollo de eso que se ha dado en llamar economia de la confianza
(PRNoticias, 2019).

Este concepto es el que estuvo detras de los ocho Obijetivos de Desarrollo del
Milenio (ODM) formulados por Naciones Unidas (ONU, 2015a) en el afio 2000 y

N

wy
<
(o)}
=
o
~N
v
@]
a
O
=
o
[=




E

TRIPODOS 2019 | 45

JOAN CUENCA-FONTBONA, IVAN PUENTES-RIVERA

es, desde luego, el que subyace tras los actuales Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) (ONU, 2015b) y la Agenda 2030 para su implementacion (ONU, 2015c¢),
resumidos por la propia ONU como “un nuevo contrato social global que no
deje a nadie atras” (Gobierno de Espafia, 2019). El fin de la pobreza o del hambre
en el mundo, la educacién y la sanidad de calidad, la igualdad de género y el fin
de las desigualdades, un agua limpia, la energia verde y accesible, las ciudades
sostenibles, un trabajo digno, una industria y consumo présperos, pero respon-
sables, la lucha contra el cambio climético protegiendo los ecosistemas marinos
y terrestres o la paz mundial bajo el paraguas de instituciones justas y s6lidas son
Objetivos de Desarrollo Sostenible que precisan inequivocamente del altimo de
ellos, el diecisiete, para poder hacerse realidad: “alianzas para lograr los objeti-
vos”, es decir, confianza y cooperacion.

En el campo concreto de la comunicacién, desde la publicidad y las relaciones
publicas mas primitivas (Boiry, 1998) hasta las técnicas y estrategias de relacio-
nes publicas mas avanzadas (Meng y Berger, 2019), pasando por conceptos ya
clasicos como el de la campafia permanente (Blumenthal, 1982), se encuentra
también la confianza como uno de los objetivos clave de cualquier accién comu-
nicativa. A ella, a la necesidad de cultivarla e incrementarla entre las organizacio-
nes y sus publicos, responden sin duda toda la explosion de la responsabilidad
social corporativa, la hipersegmentacién de publicos y audiencias o el abandono
sostenido de la publicidad como modo comunicativo preferente en favor de las
relaciones publicas, procurando establecer con esos consumidores y ciudadanos
nexos emocionales, humanos en definitiva, mas solidos y naturales, basados en
la confianza mutua, Gnica palanca capaz de mover y satisfacer todas las deman-
das de una sociedad mas justa.

Es en este contexto en el que toma pleno sentido la preocupacién por la con-
fianza como reto comunicativo, como objetivo bésico de relaciones publicas en
la actualidad. Un concepto que ha ido emergiendo en los sucesivos estudios es-
pecializados sobre la profesion (Zerfass et al., 2015; 2017), como el European
Communication Monitor (ECM), que en su ultima edicion (Zerfass et al., 2019)
lleva la confianza al primer plano, centrando en ella buena parte del estudio, ti-
tulado precisamente “Explorando la confianza en la profesion, la transparencia,
la inteligencia artificial y nuevos contenidos estratégicos”. Confianza que, en
funcion de todo lo que se ha dicho, debe ser entendida en un doble sentido, entre
la organizacién y sus publicos y en la propia disciplina de las relaciones ptblicas
como modo comunicativo més eficaz para lograrla.

El ECM arroja datos reveladores en este sentido, como el hecho de que sean
los profesionales més jovenes, los menores de 30 afios, los que perciben una ma-
yor confianza en las relaciones publicas, augurio de un cambio de mentalidad ge-
neracional y confirmacion de la evolucién positiva para la profesion que también
desde hace afios se viene sugiriendo en diferentes estudios. Al margen de edades,
para los profesionales del sector en Europa construir y mantener relaciones de
confianza es el principal reto general de la comunicacion de aqui a 2022; asi lo
sefiala el 38% de los responsables de comunicacién europeos, cinco puntos mas
de los que ponen el foco en las dificultades derivadas de la rapidez y el volumen
de informacién y seis mas de los que hacen lo propio con la necesidad de encon-
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trar nuevas vias para la generacion y distribucién de contenidos. La importancia
otorgada a la confianza (38%) cobra atin maés relevancia si se compara con la tras-
cendencia dada a retos que hace muy pocos afios constituian las principales preo-
cupaciones de la profesion (Zerfass et al., 2015), como lidiar con la comunicacion
digital y la web social (30% actualmente), el uso del big data y los algoritmos en
comunicacién (28%), la integracion entre la estrategia general de la empresa y su
comunicacién (24%), cultivar el desarrollo sostenible y la responsabilidad social
corporativa (22%) o fomentar la transparencia y los publicos activos (19%). No
es de extrafiar, por tanto, que para casi el 90% de los profesionales de la comuni-
cacién estudiados en el ECM mejorar la confianza en su organizacién y/o en sus
marcas es, ademas, uno de los principales objetivos de su trabajo diario, siendo
Espafia el pais que mas importancia (96%) le otorga a esta labor.

Es imposible, pues, abordar el estudio de las relaciones ptblicas sin comprender
la importancia de la confianza en la sociedad y la economia actuales y, por tanto,
también en comunicacién. No seria posible hablar de altimas tendencias profe-
sionales, de relaciones publicas avanzadas, sin ligarlas al imprescindible cultivo
de la confianza entre la organizacién y sus publicos (DIRCOMFIDENCIAL, 2019).
Es en este contexto en el que se enmarca el presente monografico de la revista
Tripodos, un nimero en el que autores espafioles, europeos y latinoamericanos,
referentes internacionales de las relaciones publicas unos y nuevos investigadores
otros, aportan sus puntos de vista y Gltimas investigaciones sobre la profesion.

Se abordan las nuevas competencias y capacidades con las que debe contar el
profesional de las relaciones publicas en el marco de la economia de la confianza,
tanto desde el punto de vista de la formacién universitaria, en el articulo titulado
“Un analisis de los masteres propios especializados en Relaciones Pablicas y en
Comunicacion Corporativa en Espafia en el curso académico 2018-2019” (Marc
Compte-Pujol, Kathy Matilla y Joan Cuenca-Fontbona), como del ejercicio pro-
fesional, en el trabajo “Global Capabilities Framework. Aplicacion en Ecuador de
un estudio global sobre las capacidades del profesional de las relaciones ptblicas”
(Gabriela Baquerizo-Neira y Gabriel Sadi).

También se ofrece un doble plano de estudio desde el punto de vista pablico y
privado. Asi, articulos como “Issues y big data en la gestion de relaciones pablicas.
El caso de la implementacion del nuevo sistema de tratamiento de residuos Re-
cuperando Valor en Cérdoba, Argentina” (Antonio Castillo-Esparcia, Alejandro
Alvarez-Nobell y Maria Belén Barroso) o “Modelos bidireccionales de relaciones
publicas y comunicacién municipal. Andlisis de los portales de transparencia y
participacion ciudadana en los ayuntamientos de més de 10.000 habitantes de
la Comunidad Valenciana” (Maria Pilar Paricio, Teresa Bruno-Carlos y Hugo Az-
nar) se centran en la gestion de relaciones puablicas y la confianza vinculadas a la
comunicacién institucional, pues la transparencia es, entre otras cosas, un claro
ejercicio de los poderes publicos por granjearse la confianza de la ciudadania, ob-
jetivo al que también sirve el big data, en la medida en la que, como es sabido, fa-
cilita la segmentacién y conocimiento de los pabicos y, por tanto, la posibilidad
de personalizacién de las estrategias de comunicacion, lo que incrementa la con-
fiabilidad de la misma. Otros trabajos, en cambio, optan por analizar el sector pri-
vado, tal y como ocurre con “Engagement y redes sociales. Analisis bibliométrico
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desde el &mbito cientifico de las relaciones publicas” (Angeles Moreno-Fernandez
y M. Cristina Fuentes-Lara) y otros abordan ambos planos, es el caso de “Think
Tanks and Political Influence. How Influencer Networks and the Specialization
of Power Are Represented on Twitter” (Evgeni Tchubykalo, Juan Luis Manfredi-
Sanchez y Juan Antonio Sanchez-Giménez).

Junto con esa dimensién académico-profesional y puablico-privada, los dife-
rentes articulos seleccionados centran sus investigaciones sobre relaciones pabli-
cas en aspectos de maxima actualidad e interés para los profesionales, tales como
el big data, la gestioén de la comunicacion en las redes sociales, la vinculacion (en-
gagement) entre la organizacion y sus publicos de interés (stakeholders) o la trans-
parencia y la participacion ciudadana como ejercicios de responsabilidad social;
asuntos todos ellos bésicos en la implementacién de relaciones de confianza. Se
ofrece, en definitiva, un ejercicio de reflexién general y de estudio de casos con-
cretos con los que poder contribuir a comprender el ejercicio profesional de la
comunicacién en una sociedad altamente cambiante y exigente de compromisos
firmes por parte de las organizaciones publicas y privadas, sociedad que encon-
trard en las relaciones publicas, por su propia naturaleza y versatilidad, la mejor

herramienta para el cultivo de esa confianza mutua.
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