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			Introducción

			Este trabajo responde a la necesidad de reunir de forma sistemática y sintética los conocimientos básicos de la materia de relaciones públicas o, como debió haberse traducido del término anglosajón Public Relations, de relaciones con los públicos, con lo que se hubieran ahorrado un número no desdeñable de malentendidos y equívocos.

			Está destinado fundamentalmente a los numerosos estudiantes que cada año escogen como materia de estudio los grados relacionados con ciencias de la información, y en especial el grado en Publicidad y Relaciones Públicas. En todos ellos las relaciones públicas tienen presencia, aunque no con la intensidad que debiera. Es uno de los conocimientos reunidos en asignaturas de tipo básico o troncal, lo que da fe de la relevancia que tiene para el ámbito profesional y del interés que despierta en los estudiantes.

			También puede resultar interesante para alumnos de institutos y centros especializados.

			Está dividido en cuatro partes. Cada una de ellas aborda uno de los ámbitos fundamentales de la materia.

			La parte I, capítulos 1 y 2, relativos a los fundamentos de las relaciones públicas, destaca de forma rigurosa el concepto del término, abordando sus diferentes perspectivas y las principales aportaciones de sus autores más destacados. También se aborda en esta parte la trascendencia histórica en la materia, estudiando los principales hitos que conforman hoy su ser más profundo. Finalmente, se estudian las diferentes formas o modelos de actuación que hubo a lo largo del tiempo.

			La parte II, capítulos 3 a 9, se ocupa de la parte descriptiva de la materia, las técnicas de relaciones públicas. Así, en el capítulo 3 se introducen las mencionadas técnicas con el estudio de las llamadas relaciones públicas financieras, que constituyen un conjunto de recursos a los que acudir para asegurar la correcta financiación de la organización en el marco de una relación simétrica y transparente con los distintos agentes que operan en el mercado.

			En el cuarto capítulo se aborda una cuestión de suma importancia para el devenir corporativo: las acciones de lobbying y las relaciones con la administración. Tradicionalmente muy potentes en Estados Unidos, han cobrado gran interés en Europa con el desarrollo de la Unión Europea.

			El capítulo 5 constituye una de las más importantes fuentes de formación de imagen corporativa: la responsabilidad social corporativa, abordándose la perspectiva del mercado libre, más mercantilista, y la del contrato social, más filantrópica.

			El capítulo siguiente aborda la comunicación en tiempos de crisis, una de las principales situaciones de alteración de procesos comunicativos organizativos, en los que es fundamental liderar sus tiempos de ejecución.

			El capítulo 7, fundamental en el ámbito de las relaciones públicas, se ocupa de las relaciones con los medios de comunicación. Es fundamental en la medida en que constituye un potente canal de transmisión e interpretación de información corporativa, siendo en definitiva mediadores comunicativos ante la opinión pública.

			El capítulo siguiente aborda uno de los grandes menospreciados de la comunicación corporativa, la comunicación interna. Es sin duda un elemento fundamental en la transmisión de cultura y filosofía organizativa, elementos que tienen una amplia incidencia sobre el producto/servicio con el que se comercia, más aún considerando que la mayoría de los procesos de fabricación están protocolados y que la diferencia fundamental entre el éxito y el fracaso estriba en el know-how de los trabajadores.

			Finalmente, el último capítulo de esta parte aborda el proceso de internacionalización, que debe incluir un importante esfuerzo del ámbito de las relaciones públicas, especialmente en el caso de dirigirnos a países en vías de desarrollo o del llamado tercer mundo.

			La parte III, capítulos 10 a 13, incide en el llamado proceso directivo en relaciones públicas, destinando un tema a cada parte del proceso, y siguiendo en enfoque propuesto por John E. Marston. Así, el capítulo 10 se ocupa de la investigación en relaciones públicas, destinando una especial atención a métodos de investigación aplicables, tanto desde la perspectiva cualitativa como cuantitativa.

			El capítulo siguiente se ocupa del proceso de planificación estratégica. Así, se estudia en primer lugar un hecho de gran importancia: los públicos y su concepción en relaciones públicas como grupos operativos de tipo situacional, circunstancial y de naturaleza dinámica. Tras abordar tal materia de estudio, se trata la relación entre objetivos, estrategias y tácticas, y su traslación y concreción a un proceso de relaciones públicas. Después se aborda una cuestión también fundamental: el mensaje, sus características y su deber ser. Posteriormente se aborda la programación temporal (y con ella los métodos de camino crítico y los diagramas de Gantt), el presupuesto y un método de comprobación al menos interesante: la llamada telaraña de Bernstein.

			El tercer capítulo de esta parte está relacionado con la acción, la ejecución del acto publirrelacionista. En su estudio resulta relevante el estudio de estereotipos y su difusión en la opinión pública, y con ellos de las figuras de Lippmann, Gallup y Roper, entre otros autores.

			Finalmente, el capítulo 13 trata del proceso de evaluación en relaciones públicas, poniendo de relevancia la multilinealidad del proceso directivo y abordando el subproceso evaluativo en su diferentes momentos: tras la preparación, tras la implantación y, finamente, la medición del impacto del programa desplegado.

			La parte IV, la última de este trabajo, aborda la cuestión deontológica en relaciones públicas. Así, en el capítulo 14 se estudian los principales códigos de aplicación al ámbito, el Código Europeo de Deontología Profesional de las Relaciones Públicas (CERP), el Código de Ética de la Asociación Internacional de Relaciones Públicas (IPRA), el Código Deontológico de la Asociación Francesa de Relaciones Públicas (AFREP), el Código de Ética de la Public Relations Society of America (PRSA), el Código de Ética para Comunicadores Profesionales de la International Association of Business Communicators (IABC), y finalmente en España el Código de la Asociación de empresas consultoras en Relaciones Públicas y Comunicación (ADECEC).

			Para concluir el libro, tras el glosario se muestran las referencias bibliográficas.

			Cada uno de los catorce temas propuestos cuenta con una estructura común. Dicha estructura se inicia con una breve declaración de objetivos perseguidos en el tema, para después iniciar el contenido propiamente destinado a cada capítulo.

			Tras la exposición de contenidos, se ofrece un breve resumen que destaca lo esencial de cada epígrafe. A continuación se ofrecen preguntas de revisión del contenido expuesto, que ayudarán a los alumnos como sistema de autoevaluación de lo estudiado, y un caso práctico o preguntas de reflexión, que ayudarán a concretar y ejemplificar el contenido teórico antes expuesto.

			Finalmente, se ofrecen dos cuestiones adicionales. De un lado, una bibliografía complementaria que ayuda a profundizar en el conocimiento adquirido, y una relación de palabras clave o conceptos relevantes a los que se da respuesta en el glosario al final del trabajo.

			También resulta relevante señalar que el contenido de este trabajo resume mi labor desarrollada como docente universitario de esta materia. En él se encuentra el resultado de investigaciones, conferencias, cursos, relaciones con otros docentes y profesionales, y muy especialmente del contacto directo con los alumnos, ya que a ellos he de adjudicar gran parte de lo contenido aquí.

			Desde aquí, mi agradecimiento a todos.

		

	
		
			PARTE PRIMERA

			Fundamentos de las relaciones públicas

		

	
		
			1

			Concepto y evolución histórica de las relaciones públicas

			
				
					
							
							Objetivos

							Este primer capítulo, de carácter fundamental, plantea como primer objetivo la delimitación precisa del término, examinando las diferentes perspectivas y aportaciones de los distintos autores, y haciendo una reflexión crítica de sus diferencias y puntos comunes.

							El segundo objetivo, en amplia relación con el primero, trataría de considerar con rigor la relación de las relaciones públicas con disciplinas afines como el marketing, el periodismo o la publicidad, y con otras complementarias como la psicología o la sociología.

							En tercer lugar, es también fundamental detallar el papel que las relaciones públicas tuvieron en diversos períodos históricos, como la época sofista griega, la guerra de independencia americana, los primeros años del siglo XX en Estados Unidos, las guerras mundiales, la gran depresión americana o los 50 últimos años del siglo XX.

							Finalmente, y en relación indisoluble con lo anteriormente expuesto, el cuarto objetivo trataría de examinar la trascendencia para las relaciones públicas de personajes como Demóstenes, Julio César, Gutemberg, Barnum, Ivy Lee y Edward Bernays.

						
					

				
			

			1.1. DELIMITACIÓN CONCEPTUAL

			Aproximar conceptualmente las relaciones públicas supone, en opinión de Castillo1, contemplar dos perspectivas divergentes:

			1.La perspectiva estadounidense, estrechamente ligada al ámbito empresarial, y conducente a la adopción de rutinas profesionales tendentes al incremento de la eficiencia organizativa, que incluye necesariamente la mejora de las relaciones entre organización y sus públicos.

			2.La visión europea, esencialmente francesa, postula una versión antropocéntrica, más ética que la primera, en la que el hombre se sitúa por encima de la organización y es ésta la que debe complacer al primero, por lo que la actividad de relaciones públicas, en tanto reguladora de dicha relación, debe tener clara su misión esencial de conciliador de intereses mutuos. Esta perspectiva está muy influenciada por los postulados de Lucien Matrat, y fue ampliamente difundida por sus principales discípulos, William Ugeux y Phillippe Boiry.

			En todo caso, se debe señalar que el primer antecedente de la profesión de las relaciones públicas parece encontrarse, según la doctrina2, en un libro publicado en 1923, obra de Edward L. Bernays, titulado Crystallizing public opinion3, donde se describía la «nueva profesión del asesor de relaciones públicas». Dicha profesión debía, según Bernays, marcar cierta diferencia con los agentes de prensa y de publicity de la época. Dicho de otro modo, excedía las funciones en principio asumidas por éstos, revistiendo la profesión con cierto aire de ética, responsabilidad y buen hacer.

			Pasaban por tanto de ser propagandistas, o en el mejor de los casos divulgadores, a interpretadores o mediadores entre la organización y sus públicos. En definitiva, el asesor de relaciones públicas es, según Bernays, un elemento estructural fundamental que interpreta y concilia los intereses de la organización y sus públicos.

			Pimlott, a finales de los años cuarenta, describe las relaciones públicas como uno de los métodos por el que la sociedad se ajusta a las circunstancias cambiantes y soluciona los choques entre actitudes, ideas, instituciones y personalidades en conflicto4, siguiendo por tanto la misma línea argumental esencial.

			Las dos visiones anteriores ponen de manifiesto lo que se ha venido en llamar «enfoque tradicional de las relaciones públicas», entendidas como mediadoras en la relación positiva entre la organización y sus públicos. A partir de los años sesenta surge otra corriente que dota a las relaciones públicas de una perspectiva diferente, considerando cómo debe actuar el publirrelacionista y cómo su actuación debe tener un contenido directivo y estratégico en el devenir empresarial. Esta concepción de las relaciones públicas recibe el nombre de gerencial5.

			Así, para que tal tarea de ajuste o conciliación sea eficiente es sin duda necesario el enfoque estratégico, que incluye una cuidada planificación, la cual debe ser precedida por una adecuada reflexión previa. Es por ello una tarea específicamente directiva. Así queda de manifiesto en el acuerdo de México de 1978:

			«El ejercicio profesional de las relaciones públicas exige una acción planeada, con apoyo en la investigación, en la comunicación sistemática y en la participación programada, para elevar el nivel de entendimiento, solidaridad y colaboración entre una entidad, pública o privada, y los grupos sociales a ella vinculados, en un proceso de integración de intereses legítimos, para promover su desarrollo recíproco y el de la comunidad a la que pertenecen»6.

			En esa línea argumental, la fundación para la investigación de las relaciones públicas, liderada por Rex Harlow7, ofreció una las primeras definiciones internacionalmente aceptadas de relaciones públicas, tras examinar 472 propuestas. En concreto, señala que:

			«Las relaciones públicas son una función directiva específica que ayuda a establecer y a mantener líneas de comunicación, comprensión, aceptación y cooperación mutuas entre una organización y sus públicos; implica la resolución de problemas o cuestiones; define y destaca la responsabilidad de los directivos para servir al interés general; ayuda a la dirección a mantenerse al tanto de los cambios y a utilizarlos eficazmente, sirviendo como un sistema de alerta inmediata para ayudar a anticipar tendencias; y utiliza la investigación y técnicas de comunicación éticas y sensatas como herramientas principales»8.

			Otra definición que goza de gran consenso es la de la Public Relations Society of America, entidad fundamental en el desarrollo de esta disciplina, que define a las relaciones públicas como «el proceso de comunicar y construir relaciones con grupos de personas para ayudar a la organización en el logro de sus objetivos»9. Señala también que una organización no es sino un grupo de individuos con propósitos y metas comunes y con un liderazgo visible. Con objeto de que dicha organización alcance sus objetivos, debe en todo caso comunicar, en parte porque existen otras organizaciones con metas similares que también comunican al mismo grupo de gente. Ese grupo de gente, los públicos de la organización, son por tanto conjuntos de individuos con un propósito o tema común10. Sin embargo, y al margen de esta visión situacional del público, también cabe la consideración de este colectivo como un grupo estable, no circunstancial, como los empleados de cierta organización o cualquier colectivo dentro de ésta.

			Por otra parte, Barquero (2003) insiste en que el objetivo esencial de la actividad de relaciones públicas son el público empresarial y el público de la sociedad11. También en Europa, Lucien Matrat, presidente del Centro Europeo de relaciones públicas (CERP), señala12 que las relaciones públicas son «la estrategia de la confianza que da a la comunicación su autenticidad y, en consecuencia, su credibilidad». En esa misma línea teórica se circunscribe la definición de Jefkins, que señala que «las relaciones públicas constan de todas las formas de comunicación planificada, hacia fuera y hacia dentro, entre una organización y sus públicos, con el propósito de conseguir objetivos específicos en lo que se refiere a la comprensión mutua»13.

			En una línea diferente, John E. Marston sugirió que las relaciones públicas fueran definidas a partir de cuatro funciones específicas: investigación (o research), planificación o acción (o action), comunicación (o communication) y evaluación (o evaluation), creando de este modo el planteamiento RACE, que implica el análisis de las actitudes del público respecto a cierta cuestión, la planificación e identificación de programas de acción a los que afecta dicha cuestión, la comunicación de dichos programas y, finalmente, la evaluación del desempeño de los mencionados programas14. Posteriormente, el planteamiento RACE fue reformulado por Clough Crifasi, quien lo amplía a otro de cinco posiciones, destacando la inclusión de tres elementos relacionados con la definición de objetivos, estrategias y aplicaciones (Objetives, Strategies and Implementation) entre las de investigación y evaluación (Research and Evaluation), dando así lugar al planteamiento ROSIE.

			En conclusión, puede observarse cierta tendencia a definir las relaciones públicas en términos de conciliación de intereses legítimos entre organización y públicos (en una visión tradicional del término). Dicha conciliación debe constituir, de hecho, un acto sistemático y planeado estratégicamente por parte de las organizaciones (abordando la concepción gerencial del mismo).

			Posiblemente hubiera mejorado el entendimiento de las relaciones públicas como ámbito de conocimiento si el término del que procede, Public Relations, se hubiera traducido por «relaciones con los públicos» y no como «relaciones públicas», tal y como defiende Castillo, evitándose connotaciones y malentendidos que arrastra la disciplina15.

			Su relación con otras disciplinas

			En otro orden de cosas, hay que tener en cuenta que, dadas las definiciones antes expuestas, las relaciones públicas guardan una estrecha relación con otras disciplinas como la psicología, la sociología, el periodismo, la publicidad o el marketing. Respecto de este último, el marketing, en muchas ocasiones pueden apreciarse dos posturas enfrentadas: los que creen que las relaciones públicas son una parte del marketing y los que no.

			Los primeros señalan que la actividad fundamental de relaciones públicas se ciñe a la comunicación, y que por tanto las relaciones públicas deben ser consideradas parte del marketing.

			Sin embargo, los últimos opinan que aunque una parte fundamental de las relaciones públicas sea la comunicación, el carácter de ésta no es eminentemente comercial ni busca la promoción o la venta de bienes o servicios, y que por tanto no puede ser entendida como parte del área de marketing. Además, los públicos a los que se dirigen ambas disciplinas son muy diferentes, bastante más amplios y diversos en el caso de las relaciones públicas.

			En nuestra opinión, ambas disciplinas son complementarias pero independientes entre sí. Los detractores de esta posición podrían incluso argüir que la comunicación de relaciones públicas busca, entre otros, el fin esencial de mejora en reputación e imagen de la organización, y afirmarán que ello es gestión del área de marketing, como lo es la gestión de marcas y la imagen de los productos. Sin embargo, exagerando esta tendencia podría también entenderse que una parte importante de todos los procesos y actividades en una organización está bajo el paraguas del marketing, ya que casi todo lo que hace o dice una organización va en cierto sentido encaminado a la venta o promoción de sus productos o servicios en la sociedad —incluida la fabricación de esos productos o servicios—, lo cual parece al menos arriesgado.
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			Figura 1.1. Las relaciones públicas como proceso (Marston y Clough).

			La relación con la psicología viene dada por los propios objetivos del área de relaciones públicas: la relación con los públicos, que esencialmente son seres humanos. La psicología se ocupa, entre otras cosas, de estudiar el entendimiento de la psique del ser humano, razón por la que esta disciplina debe ser considerada esencial por las relaciones públicas, logrando en todo caso un alto nivel de complementariedad y entendimiento.

			La situación de la sociología respecto de las relaciones públicas no difiere de lo expuesto respecto a la psicología. La sociología se ocupa de lo social, y la acción de relaciones públicas tiene lugar en dicho ámbito, por lo que debe considerarse similar condición de entendimiento.

			La relación de las relaciones públicas ha de ser estrecha con el área de periodismo, ya que parte fundamental de la actividad de relaciones públicas tendrá que ver con los medios de comunicación y con la actividad periodística en general.

			Respecto de su relación con la publicidad, Jefkins16 considera que la distinción fundamental entre ambas se encuentra en el hecho de que las relaciones públicas no constituyen una forma de publicidad y en que es una actividad mucho más amplia que ésta, ya que las primeras tienen que ver con las comunicaciones globales de la organización, y la publicidad se refiere únicamente a la venta y compra de artículos de promoción, compra de suministros o selección de personal.
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			Figura 1.2. Las relaciones públicas y su relación con otras disciplinas comunicativas.

			Otra cuestión interesante es la consideración de las relaciones públicas como actividad científica. Aun cuando algunos autores hablan y escriben sobre la idea de las relaciones públicas como ciencia (de la misma forma que otros argumentan sobre el carácter científico de la publicidad, por ejemplo), Arceo17 señala que las relaciones públicas no deben ser entendidas como ciencia autónoma, sino como materia interdisciplinar que necesita de otras muchas disciplinas para solucionar los problemas que le surgen o para definir modelos de actuación y teorías. Así, necesita de disciplinas como el marketing, la macro y microeconomía, la antropología cultural, la sociología, la psicología general, diferencial, social y del consumidor, etc.

			Grunig y Hunt18 insisten en la idea de que deberían ser acreditados como científicos sociales aplicados, ya que se trata de una disciplina que aplica las teorías de la ciencia social.

			No obstante, los críticos a esta tendencia señalan que, para que así fuera, se debería estar construyendo y probando teorías constantemente. Y muy raro es que los profesionales lo hagan, debido esencialmente a presiones de tiempo y presupuesto.

			Sin embargo, en el desarrollo de la actividad, tanto en la universidad como en algunos centros de investigación y fundaciones —las de tipo think tanks, por ejemplo—, sí podría darse esta suerte de construcción y prueba de la actividad publirrelacionista, lo que supondría la acreditación de los profesionales como científicos sociales aplicados, en línea con lo aportado por James E. Grunig y Todd Hunt.

			Por otra parte, Wilcox, Autt, Agee y Cameron19 señalan, en una visión más utilitarista, que usar la investigación en relaciones públicas puede llevar a alcanzar mayor credibilidad ante los dirigentes de una organización, pues ayuda a definir audiencias y a segmentar públicos, a formular estrategias, a examinar los mensajes, a prevenir crisis, a que la dirección esté en contacto con la realidad, a supervisar la pugna, a influir en la opinión pública, a generar notoriedad y a medir el éxito.

			Sea como fuere, consideramos que la investigación debe ser en todo caso parte nuclear de la actividad de relaciones públicas, ya que en todo caso de ella resulta la toma de conciencia de cierta situación que motiva la planificación y posterior actuación de relaciones públicas, ya sea para solucionar un conflicto o para capitalizar una oportunidad.

			1.2. EVOLUCIÓN HISTÓRICA DE LAS RELACIONES PÚBLICAS

			Los comienzos

			Si bien la actividad de relaciones públicas modernamente concebida es un fenómeno propio del siglo XX, los antecedentes a la misma pueden ubicarse mucho tiempo atrás. De hecho, en cualquier sociedad, del tiempo que fuere, siempre debió existir la figura de un líder que intentaba persuadir a la opinión pública y desarrollar estrategias más o menos elaboradas con el fin de generar confianza hacia sí, y la de otros que intentaban influir sobre el líder desarrollando argumentos más o menos persuasivos. Desde esta perspectiva, puede considerarse la existencia de acciones no estructuradas difusamente asimilables a las relaciones públicas desde los albores de las civilizaciones.

			No obstante, la primera prueba tangible de la existencia de una actividad asimilable a las relaciones públicas podemos encontrarla en un boletín agrícola descubierto en Irak, que data del año 1800 a.C.20. En él se describe a los granjeros la mejor forma de sembrar, cosechar y regar, constituyendo por tanto una prueba de actividad persuasiva, planificada con objeto de conseguir un objetivo también preexistente.

			[image: 211555.jpg]

			Figura 1.3. Las relaciones públicas, una materia multidisciplinar.

			La época griega también supone un interesante precedente a las relaciones públicas. En esta época, la sociedad otorgaba gran valor a la capacidad oratoria, pues premiaba a los grandes oradores con posiciones de liderazgo. De hecho, los políticos solían recurrir a estos oradores, también conocidos como sofistas21, con objeto de buscar consejo para librar oportunamente batallas dialécticas, que por su parte solían ocupar anfiteatros y ágoras para exaltar la figura de ciertos políticos, estableciendo en esos casos cierta relación con la acción de lobby propia de la sociedad contemporánea. Los sofistas más importantes de la primera generación fueron Protágoras, Gorgias, Pródico e Hipias, que destacan por la defensa del escepticismo y el relativismo. Los representantes más importantes de la segunda generación fueron Calicles, Antifonte, Trasímaco y Crítias, que acentuaron aún más el papel crítico de la razón y la capacidad de ésta para la defensa de cualquier tesis. Por su parte, Trasímaco se singularizó por su defensa de la ley del más fuerte y del carácter convencional de las leyes vigentes en las ciudades.

			En contraste con estos personajes surgió la figura de Sócrates, que planteaba un modelo de razonamiento dialéctico: se planteaba una proposición, y se realizaba preguntas con objeto de analizar y depurar tal proposición examinando sus consecuencias y verificando si cabía confrontación con la realidad. Poco después Aristóteles enunció claramente el arte de la retórica en su libro Retórica, lo que supone también uno de los primeros manuales escritos que guarda alguna relación con las relaciones públicas22.

			Finalmente, hay que mencionar en esta época la figura de Demóstenes (384-322 a.C.). Fue en el 354 a.C. cuando dio sus primeros discursos políticos en público. Dedicó sus años de plenitud física e intelectual a oponerse a la expansión del reino de Macedonia. Idealizaba a su ciudad y luchaba por restaurar la supremacía ateniense y motivar a sus compatriotas para oponerse a Filipo II de Macedonia. Buscó preservar la libertad de Atenas y establecer una alianza contra Macedonia en un intento sin éxito de impedir los planes de Filipo de expandir su influencia hacia el sur, conquistando las ciudades-estado griegas. Dos años antes de la muerte de Filipo, Demóstenes tuvo un papel capital en el levantamiento de Atenas y Tebas contra el rey macedonio y su hijo, Alejandro III, en la batalla de Queronea, si bien sus esfuerzos no tuvieron éxito cuando la revuelta se encontró con una enérgica reacción macedonia. Más aún, para prevenir una revuelta similar contra su propio líder, el sucesor de Alejandro III, Antípatro, envió a sus hombres para que acabaran con Demóstenes, quien finalmente se suicidó con el fin de evitar caer en manos de Arquias, confidente de Antípatro.

			La época del Imperio romano también constituye una fuente importante de precedentes a la actividad de relaciones públicas. Así, por ejemplo, Julio César recababa el respaldo de la opinión pública a través de bandos y apariciones públicas23. Adicionalmente, regalaba trigo o lo vendía a precio muy bajo a los más desfavorecidos, estimándose un total de 200.000 beneficiarios. Muchos emperadores utilizaron los juegos en los circos romanos, también los grandes juegos (los ludi máximi o ludi magni), como una forma de distracción, manipulación y gestión de la opinión pública.

			Todavía más, en la época romana se acuñaron los términos y frases Vox Populi Vox Dei (la voz del pueblo es la voz de Dios), Respublica (cosa pública) y Vox Populi (voz del público), que ejemplifican la importancia que la opinión pública tenía en este contexto.

			Por otra parte, no hay tampoco que olvidar en este contexto la figura de los apóstoles como difusores del cristianismo en el siglo I, que ejemplifican uno de los primeros grandes éxitos de las relaciones públicas. Así, los apóstoles Pedro y Pablo utilizaron discursos y cartas, y prepararon acontecimientos (a modo de eventos) y actividades similares a las propias de las relaciones públicas, con objeto de generar atención, ganar adeptos y establecer nuevas congregaciones. Igualmente, los cuatro evangelios del Nuevo Testamento tenían un propósito, según lo dispuesto en Juan 20:31, más persuasivo (propagación de la fe) que informativo (historia de Jesús)24.

			La Edad Media fue una época de escaso desarrollo de actividades relacionadas con las relaciones públicas, pues el debate y la exposición de ideas tuvieron desarrollos muy limitados, con la debida excepción de la propagación del cristianismo. Sin embargo, es en esta época cuando surge el corporativismo, que tuvo como forma comunicativa la marca heráldica, y cuyo objetivo fue la protección de espacios productivos y mercantiles de otras agrupaciones, además de la identificación de productos artesanales, constituyendo por tanto una forma de protección frente a la competencia y beneficiosa para los consumidores, ya que la identificación del origen abre la posibilidad de reclamación sobre la mercancía.

			Sin embargo, las relaciones públicas adquirieron un gran desarrollo cuando, en 1456, el alemán Johannes Gutemberg25 inventa la imprenta, y en cierta manera se justifica la existencia de guerras religiosas debido a la masiva distribución de la Biblia, cuya lectura y estudio generó importantes cismas que terminaron en batalla26. Hasta entonces, encontramos precedentes de copia de manuscritos en monjes y frailes dedicados exclusivamente al rezo y a la réplica de ejemplares por encargo del propio clero o de reyes y nobles, y a la xilografía27.

			Asimismo, el Renacimiento trajo consigo la libertad de expresión, lo que supuso un interesante avance para el desarrollo de las relaciones públicas. En el siglo XVII la Iglesia, bajo el liderazgo de Gregorio XV, crea un colegio de propaganda para propagar la fe. En aquel momento, la propaganda no tenía una connotación negativa, por lo que la Iglesia trataba únicamente de mostrar de modo convincente las ventajas del catolicismo28. En ese mismo siglo, en concreto en los primeros asentamientos de la costa este, se han observado actividades de relaciones públicas sistematizadas. Se ha destacado como la primera la recaudación de fondos del Harvard College en 1641, cuando esta institución envió a Inglaterra a tres predicadores. Éstos solicitaron a la institución un folleto informativo, y en respuesta se les envió el New England’s First Fruits, diseñado en Massachussets e impreso en Londres, que constituye el primer folleto de relaciones públicas29.
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			Figura 1.4. Los comienzos de las relaciones públicas.

			La guerra de Independencia americana y el siglo XIX


			Las siguientes experiencias de relaciones públicas tienen lugar en la fundación de la república americana, donde el manejo de las comunicaciones, el desarrollo de la propaganda y la persuasión de los individuos a todos los niveles estaban en el centro de la revolución americana, en la lucha de los colonos patriotas liderados por los patricios y los Tories, partidarios del imperio británico30. Los colonos intentaron persuadir al rey Jorge III con objeto de alcanzar los mismos derechos de que disponían los ingleses. La expresión «los tributos sin representación son una tiranía» se convirtió en eslogan de movilización31. Cuando el rey Jorge III se negó a tal demanda, se desarrolló un intenso esfuerzo propagandista para convencer a la población de la tiranía inglesa, ya que en general las clases pudientes de aquel lugar apoyaban a los británicos. Destacan varios personajes que colaboraron especialmente en el origen de la guerra: James Otis, John Adams, Benjamin Franklin, Josiah Quincy, Thomas Paine, Thomas Jefferson, Alexander McDougall y Christopher Gadsden32. Estos propagandistas utilizaron diversas técnicas que siguen hoy vigentes33:

			1.La necesidad de organizarse para implantar acciones gracias a una campaña de relaciones públicas: la llamada Los hijos de la Libertad, organizada en Boston en 1766, y los comités de correspondencia, desarrollados en el mismo lugar en 1775.

			2.El uso de símbolos fácilmente identificables que estereotipan discursos complejos, como el árbol de la libertad, y eslóganes como el ya mencionado Taxation without representation.

			3.El desarrollo de acontecimientos organizados con el fin de promover la cobertura mediática, y así amplificar el debate en la opinión pública, como la fiesta del té de Boston, consistente en el vertido premeditado de té en el puerto de Boston.

			4.La orquestación intencional de conflictos, donde primaba la importancia de hacer llegar primero una versión parcial del conflicto con objeto de que ésta fuera la interpretación dominante por parte de la opinión pública. La masacre de Boston fue claro ejemplo de ello: se utilizó un altercado cerca del edificio de aduanas de dicha ciudad, entre soldados británicos y colonos, para establecer en la opinión pública la idea de maldad sobre el ejército británico.

			5.La necesidad de campañas sostenidas de saturación, ya que las campañas aisladas no funcionaban en públicos apáticos, por lo que se continuó con la campaña con todos los medios disponibles durante 20 años para así conseguir fijar las mencionadas ideas.

			Estas medidas surtieron efecto, ya que finalmente sobrevino la guerra de independencia, con el aliciente de que los Tories no hicieron uso de estrategias propagandísticas. Tras la misma, la débil unión de los estados bajo los artículos de la Confederación no funcionó, y se hizo necesario otro esfuerzo de relaciones públicas: Alexander Hamilton, James Medison y John Pay enviaron 85 cartas federalistas a los periódicos entre 1787 y 1788 con objeto de presionar en favor de la ratificación de la nueva Constitución (finalmente ratificada con la adición de una declaración de derechos en 1791, que hoy forman las diez primeras enmiendas de la citada constitución)34, constituyendo por tanto la primera gran campaña política de la nueva nación.

			Asimismo, Arceo Vacas35 señala que fue Thomas Jefferson el primero en usar el término relaciones públicas en 1802.

			En 1829, Andrew Jackson es elegido presidente de los recién constituidos Estados Unidos. Jackson nombra a Amos Kendall, hasta entonces editor de periódicos en Kentucky, como uno de sus asesores principales. Kendall realizó para Jackson actividades corrientes en la actividad contemporánea de relaciones públicas: escribió documentos y discursos que contenían «palabras que la historia registraría como propias del presidente»36. También redactó artículos para el periódico de la administración The Globe y distribuyó otros a la prensa jacksoniana de todo el país, actuó como asesor político y responsable de campañas políticas, dio conferencias de prensa y realizó encuestas de opinión. También se ha señalado que los tiempos de Kendall constituyen una demostración efectiva de la construcción de mitos, como lo demuestra la creación del mito de David Crocket por parte de la oposición a Jackson37.

			También en 1829 P. T. Barnum funda un periódico semanal, The Herald of Freedom. Barnum fue un empresario y artista circense recordado por sus célebres engaños y su amplio dominio de la publicity. En 1834 se traslada a Nueva York e inicia su carrera en un show de variedades llamado Barnum’s Grand Scientific and Musical Theater, y unos años más tarde fundó el Ringling Brothers and Barnum & Bailey Circus, por el que se convirtió en el primer show bussiness millonario. Es famoso por su frase «There’s a sucker born every minute» (cada segundo nace un idiota). Además, Barnum, si bien considerado un charlatán que engañaba deliberadamente al público, fue posiblemente el primer gran maestro de la publicity: redactaba numerosos artículos, bautizaba a sus artistas con nombres cortos y pronunciables y organizaba eventos extraños, como el matrimonio legal entre una mujer gorda y un hombre delgado, con el único objetivo de lograr atraer la atención de la prensa.

			La mencionada actividad de publicity jugó un importante papel para las empresas de ferrocarriles. De hecho, se ha descrito que hacia 1850 se utilizaba la publicity para atraer la atención de la gente hacia la zona. En las dos últimas décadas del siglo XIX, y bajo el auspicio de Barnum, el uso de publicity se generalizó en el show bussiness. Además, la publicity entonces también se generalizó en las campañas políticas, destacando especialmente la actividad generada por Jefferson en la creación de lo que hoy es el partido demócrata.

			En 1870 se produce la organización de la inauguración de la línea de ferrocarril Nueva York-San Francisco de la compañía Pacific Rail Road, que constituye el primer acto formal de relaciones públicas. Para el primer viaje se invitó a 50 personalidades. En ese trayecto se editó un periódico, que al acabar el viaje se distribuye entre las 50 personas y otras personalidades públicas.

			En los últimos 25 años del siglo XIX América conoció la industrialización, por lo que se crearon grandes ciudades; de hecho, la población se duplicó. Se generalizó el uso del ferrocarril, aparecieron las telecomunicaciones, crecieron exponencialmente los medios de comunicación y la mano de obra se especializó, lo que supondría un auge importante en la actividad de relaciones públicas a comienzos del siglo XX. En estos años la actitud media del empresario era dura, de maltrato hacia el consumidor, argumentando que cuanto menos supiera el público más fructíferas serían las operaciones mercantiles38, lo que finalmente desembocó en protestas y manifestaciones, como la ocurrida en Pensilvania en 1892, en el marco de una protesta sindical en una planta de Carnegie-Frick Steel. Este hecho marcó un punto de inflexión, a partir del cual se empezaron a tomar en consideración las opiniones del público, y, lo que es más importante, los empresarios se concienciaron de la importancia de gozar del favor del público y obtener una opinión pública favorable.

			En 1889 WestingHouse Electric crea el primer departamento empresarial de relaciones públicas.

			No obstante, también hay que mencionar precedentes europeos, aunque bajo otra denominación, en los últimos años del siglo XIX. Así, en España, y más concretamente en Cataluña, se ha señalado cierto cambio de tendencia en la concepción del cliente39. En efecto, si ante la expansión industrial el cliente final era un ser anónimo y el control del canal de distribución generalmente se hallaba en manos de los almacenistas, los fabricantes se dieron cuenta de que los almacenistas, si bien no eran un elemento prescindible, sí era minorable si dichos fabricantes rubricaban los productos con marcas que identificaran al fabricante y supusieran en alguna medida garantía para los mencionados clientes finales.

			Para difundir exitosamente la existencia de estas marcas se recurrió de forma sistemática a la prensa, donde, al margen de cuestiones estrictamente publicitarias, también se reflejaba cierta vocación de educación a la opinión pública sobre esas marcas40. Destacaron especialmente las industrias textiles, metalúrgicas y eléctricas, el sector de la alimentación y las industrias química y farmacéutica41 en su intento de establecer relaciones con sus públicos a través de prácticas comunicativas.

			Además, es también interesante mencionar42, en este contexto de abuso patronal, que surgieron iniciativas en forma de prensa escrita, tanto en el lado obrero —con publicaciones tales como Solidaridad (1870) y La Emancipación (1871-1873)— como de la patronal —con publicaciones como El trabajo Nacional (1892), el Eco Patronal (1922) o El Boletín de la Asociación de Agricultores de España (1882).

			El siglo XX: 1900-1950

			En los primeros años del siglo XX sobresale en Estados Unidos la figura de Ivy LedBetter Lee. Lee fundó en 1904 el primer despacho de relaciones públicas en Nueva York43. Dos años más tarde, coincidiendo con un período de huelgas, es contratado por el sector del carbón, lo que supuso su primera experiencia profesional en el campo, y en la que puso como condición sine qua non disponer de absoluta libertad para comunicar a la prensa toda información que considerara conveniente acerca de la empresa, por lo que se instauró un período de libre información que tuvo forma a través de una declaración pública de principios que, según Cutlip, influyó de forma fundamental en la conversión de agencias de prensa en agencias de publicity, y éstas en agencias de relaciones públicas. Ese mismo año se produjo un accidente ferroviario en Transilvania, y se permitió, por primera vez y gracias a Lee, el libre acceso a los periodistas, en un intento de naturalizar el suceso y no levantar expectación en demasía, lo que finalmente se tradujo en el favor de los medios hacia la compañía.

			De hecho, cuando Lee enviaba declaraciones a la prensa, incluía una copia de su Declaración de Principios (1906), que dice textualmente44:

			«Ésta no es una oficina de prensa secreta. Todo nuestro trabajo se hace abiertamente. Nuestro objetivo es proporcionar noticias. Ésta no es una agencia de publicidad. Si creen que cualquiera de nuestros temas debería ser competencia de su departamento publicitario o comercial, no lo utilice. Nuestro material es fidedigno. Se suministrarán rápidamente más detalles sobre cualquier tema tratado y ayudaremos con la mayor complacencia a cualquier director a verificar directamente cualquier exposición de hechos. En cuanto lo soliciten, se dará a cualquier editor o director toda la información respecto a aquellos en cuyo nombre se envía un artículo. En pocas palabras, nuestro plan es proporcionar, franca y abiertamente, en nombre de los negocios e instituciones públicas, a la prensa y al público de los Estados Unidos una información rápida y exacta respecto a temas que sean de valor e interés para que el público la conozca. Las corporaciones e instituciones públicas proporcionan mucha información en la que el interés informativo se pierde de vista. Sin embargo, es tan importante para el público tener estas noticias como lo es para las propias compañías darles curso. Sólo mando material del que estoy dispuesto a ayudar a cualquier editor o director a que lo verifique por sí mismo. Estoy siempre a su servicio a fin de permitirles obtener más información completa concerniente a cualquiera de los temas que aparecen en mi documento.»

			A finales de 1906 Lee y un socio, Parker, fundan «Parker & Lee», firma pionera de relaciones públicas. Parker aportaba los contactos y Lee desarrollaba las estrategias. En 1915 Lee comienza a trabajar para John D. Rockefeller, un magnate industrial con mala prensa, que consigue cambiar, fundamentalmente a través de aportaciones dinerarias en proyectos de mecenazgo, la publicidad de las cuentas de este magnate al público.

			Así, sus aportaciones más relevantes a las relaciones públicas pueden concretarse en los siguientes hechos45:

			—Rompe con la tradicional y negativa concepción del agente de prensa o encubridor de malas noticias, de forma que inaugura la libre información como fundamento teórico de las relaciones públicas y como hipótesis de trabajo en pro de una mayor eficacia en las relaciones con la prensa.

			—Rompe con la negativa y tradicional concepción de la teoría y técnicas de las relaciones públicas mezcladas con publicidad. Supone el inicio de las relaciones públicas como autoridad autónoma.

			—Inicia la concepción de las relaciones públicas como conjunto de acciones ofensivas y no sólo defensivas.

			—Creó una técnica que llega hasta nuestros días, basada en la conexión de un cliente con patrones filantrópicos, intentando mostrar el lado humano de los negocios. Es la técnica del mecenazgo.

			En estas dos primeras décadas del siglo XX en Estados Unidos también surge otro fenómeno: el de los muckrakers, que supuso el inicio del periodismo de investigación. Los muckrakers eran grupos de periodistas dedicados a airear escándalos de corrupción política y empresarial, abusos, inmoralidades y trapos sucios de personajes de la época. Después de 1915, estos periodistas fueron presionados y silenciados, con excepción de la publicación The Time.

			Sobresalieron Lincoln Steffens (dedicado a analizar la corrupción en grandes ciudades en trabajos como The schemes of the cities), Upton Sinclair (que en su trabajo The jungle denunció las insalubres condiciones laborales de la industria cárnica de Chicago), Ida Tarbell (que publicó en McClures Magazine un reportaje sobre Rockefeller llamado History of the Standard Oil Company), Thomas Lawson (que investigó a los hombres de Wall Street en la publicación Everybodys magazine) y Graham Phillips (que denunció escándalos de los senadores en su reportaje The treasure of the senate).

			Otro personaje sobresaliente de esta época fue Rex F. Harlow46, que comienza su carrera en 1912 en Oklahoma City promocionando el Harlow Weekly. En 1939 impartía clases en la universidad de Stanford, y fundó el American Council of Public Relations (ACPR). En 1945 fundó el Public Relations Journal, publicación mensual editada por la Public Relations Society of America47, entidad resultante de la fusión de ACPR y la National Association of Public Relations Council.

			Ya en el marco de la Primera Guerra Mundial, el presidente norteamericano Thomas Woodrow Wilson, consciente de la importancia de la opinión pública, estableció el Committe of Public Information (CPI), también conocido como Creel Committe, situando a Carl Byoir y George Creel a la cabeza del mismo, los cuales demostraron la potencia de la publicity para generar movilización en la opinión pública. Aunque no disponía de radio o televisión nacional, creó la Four Minute Men, una división de voluntarios que propagaba mensajes en 3.000 condados. Al final de la guerra se habían distribuido 800.000 mensajes a 400.000 personas, lo que muestra la dimensión del citado programa.

			Edward Bernays asumió en el CPI un papel secundario, aunque pronto daría muestras de su talento. De hecho, rivalizó con Ivy Lee en favor del negocio en la década de los veinte. A él se atribuye también la introducción del término «asesor en relaciones públicas», concretamente en su libro Crystallizing the public opinion, el primero de relaciones públicas, publicado en 1923. Ese mismo año imparte el primer curso de relaciones públicas en la escuela de Sociología de la New York University, y posteriormente continuó esa labor de escritor, crítico y defensor de las relaciones públicas hasta la década de los 90. Casado con Doris Fleishman en 1922, ambos dirigieron su empresa, la Edward Bernays Counsell on Public Relations, que asesoró a presidentes (Coolidge y Eisenhower), grandes organizaciones y agencias gubernamentales hasta 1962, fecha en que se retira de la práctica de las relaciones públicas.

			Otro personaje relevante en la historia de las relaciones públicas es Arthur W. Page. Redactor y director de Worlds Work Magazine entre 1905 y 1927, tuvo un papel relevante en AT&T —fue vicepresidente— entre 1927 y 1947, año de su retirada. Después, y hasta su muerte en 1960, trabajó como asesor en muchas organizaciones importantes, servicios del gobierno y centros universitarios. Su labor de relaciones públicas en AT&T fue magnífica, hasta el extremo de llegarse a fundar la Arthur W. Page Society, una fundación, en 1983. Según dicha fundación, la labor de Page aglutina seis principios de relaciones públicas48:

			—Decir la verdad. Informar a la gente de lo que está sucediendo y proporcionar una representación exacta del carácter, ideales y prácticas de la compañía.

			—Demostrarlo con acciones. La percepción pública de la compañía se conforma en un 90 % por acciones y un 10 % por palabras.

			—Escuchar al cliente, para servir bien a la compañía y comprender lo que el público necesita y quiere.

			—Gestionar el mañana. Anticipar las relaciones públicas, eliminando prácticas que crean dificultades, y generar buena voluntad.

			—Hacer relaciones públicas como si toda la compañía dependiera de ello. Las relaciones públicas corporativas son una función directiva, por lo que no debe ser implementada sin antes considerar su impacto ante el público.

			—Permanecer tranquilo, paciente y de buen humor.

			La primera asociación de relaciones públicas se crea en 1915 en Chicago, llamada Financial Advertising Association. Estaba formada por siete banqueros, y su nombre atestigua la indisolución de esta tarea respecto de la publicidad convencional49. Cambió de nombre en 1947 por Financial Public Relations Association y en 1970 por Bank Marketing Association.

			Tras la Primera Guerra Mundial, las relaciones públicas conocen una época de auge, en parte como consecuencia del desarrollo de las técnicas de publicity realizadas en tal momento, y en parte como necesidad para recaudar dinero para paliar las necesidades de la nueva sociedad urbana. Así, en 1920 se crea en Estados Unidos la National Publicity Council para agencias de asistencia social, posteriormente reconvertida en la National Publicity Services for Welfare Services, y la Health Education Section en la American Public Health Association.
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			Figura 1.5. Las relaciones públicas modernas.

			En España, en la década de 1930 la floreciente actividad de la perfumería trajo consigo la publicidad de inspiración francesa y americana, en concreto para el fabricante Gal y su dentífrico Dens, que fue objeto de cobertura de prensa nacional entre 1931 y 1933. Dicha campaña mostraba a los niños el modo correcto de cepillado50.

			Estados Unidos sufre en 1929 su famosa crisis del mercado de valores, lo que implica que la década de los 30 se caracterizara por la llamada Gran Depresión y el New Deal de Roosevelt. Roosevelt fue un líder carismático capaz de convertir las protestas en coaliciones políticas efectivas. Ganó todas las batallas en los periódicos y la radio, un medio que utilizó con gran destreza. Dicha habilidad ha sido atribuida en parte a la labor de su mentor en relaciones públicas, Louis McHenry Howe, que fue su colaborador entre 1912 y 1936.

			La Gran Depresión trajo consigo el establecimiento de nuevos estándares morales empresariales, que pasaron a incluir en su decálogo conceptos como responsabilidad social corporativa. Los líderes de los distintos sectores sociales comprendieron que las relaciones de mutuo beneficio se consiguen combinando la actuación responsable con la publicity persuasiva. Desde la Gran Depresión hasta el New Deal, se desveló a dichos grupos la necesidad de obtener el apoyo de un público informado. El mundo de los negocios recurrió a los especialistas en relaciones públicas para defenderse de las ácidas críticas y las reformas legislativas de Roosevelt en forma de programas sistemáticos y positivos. El movimiento laboral, en alza en esta época, también necesitó de orientación. Las necesidades de financiación, información y comprensión se reproducen en multitud de sectores, como el militar, el de la enseñanza, las universidades, el social, etc.

			Es también en este período cuando se empiezan a aplicar las encuestas de opinión pública, como las de Roper y Gallup, que tuvieron gran éxito en la campaña presidencial de 1936. Así, se empieza a utilizar este método de investigación, que ganó fiabilidad con la técnica del muestreo, para asesorar a directivos y asegurar programas de relaciones públicas. Otros personajes fundamentales de la época fueron Joseph Varney Baker (primer miembro de color acreditado en la PRSA —Public Relations Society of America—, experto en minorías), Clem Whitaker y Leone Baxter (especialistas en comunicación política).

			La Segunda Guerra Mundial provocó cambios violentos que aceleraron el desarrollo de las relaciones públicas. Estados Unidos entra en tal guerra tras el ataque a Pearl Harbour el 7 de diciembre de 1941. Antes del ataque Roosevelt no era inicialmente partidario de crear una agencia central de información, aunque sin embargo se ve forzado a crear la Office of War Information (OWI) tras el ataque, bajo el mando de Elmer Davis, un veterano periodista y comentarista de radio. La mayor aportación de la OWI fue su labor como precursora de la United States Information Agency (USIA). Esta época también conoce un amplio desarrollo de la labor de relaciones públicas en las fuerzas armadas, especialmente en la marina, que con la llegada de la guerra aumenta la plantilla del departamento de relaciones públicas de 3 efectivos a 3.00051.

			Del lado contrario, es también interesante mencionar la figura de Goebbels52, para quien el objetivo de la comunicación no era la información, sino la victoria, llegando a afirmar que «la política informativa es un arma de guerra y su objetivo es hacer la guerra, no suministrar noticias»53.

			El siglo XX: de 1950 a la actualidad

			También en Estados Unidos, el baby boom posterior a la Segunda Guerra Mundial provocó la necesidad de crear la figura del asesor de relaciones públicas entre los administradores de colegios y escuelas, que necesitaban recaudar fondos para atender la nueva demanda de profesores e instalaciones. Similar desarrollo conocen los sectores de comercio internacional, telecomunicaciones, transporte, etc. Fue por tanto una época de gran desarrollo. En general, puede afirmarse que en Estados Unidos los siguientes avances marcaron el período de boom entre 1945 y 196554:

			—La llegada de la televisión como poderoso foro nacional abrió más oportunidades y problemas de relaciones públicas a las organizaciones y sus ejecutivos, quienes razonablemente obtuvieron más formación en relaciones con los medios.

			—Crecimiento constante del número de programas en empresas y organizaciones, departamentos gubernamentales y asociaciones comerciales. Los programas ya establecidos tendieron a la madurez y a superar los límites de la simple publicity.

			—Estabilización del número de empresas de asesoría independiente, especialmente en los grandes núcleos de Nueva York, Chicago, Los Ángeles y Washington.

			—Gran actividad de publicación de libros, artículos y revistas dedicadas a las relaciones públicas y su filosofía, problemas y técnicas.

			—Constitución de nuevas organizaciones para los profesionales y redirección o consolidación de las existentes.

			—Crecimiento del número de cursos y de estudiantes matriculados. Apoyo creciente a la preparación universitaria por parte de los profesionales y gran aceptación de los nuevos titulados en el mercado laboral.

			—Internacionalización de la práctica y sus normas, reflejada en la creación, en 1955, de la International Public Relations Association (IPRA). En 1956 esta asociación crea la Foundation for Public Relations Research and Education. En 1965 se publica y acepta el código ético55, el código de Atenas, autoría de Matrat.

			—Profesionalización de la práctica en los campus universitarios. En 1946 había 30 instituciones que impartían cursos de relaciones públicas. Diez años más tarde eran 92 y en 1966 ya eran 280. En 1956 la enseñanza en relaciones públicas ganó cohesión con la creación del Council on Public Relation Education. Este grupo es hoy una amplia y reconocida división de la Association for Education in Journalism and Mass Communication.

			España, tras su guerra civil entre 1936 y 1939, necesita de una amplia labor de reconstrucción y reorganización bajo el régimen del general Francisco Franco, lo que, unido a una situación excepcional de guerra en el exterior, agravó la situación y motivó el intervencionismo y control estatal de la actividad económica. Sin consumo ni producción se sufrió un importante estancamiento económico, que consecuentemente también se reprodujo en la actividad publicitaria. Además, por su papel en la contienda mundial, España quedó aislada y quedó fuera del plan europeo de reconstrucción (European Recovery Plan, también conocido como Plan Marshall). Características de esta época son las campañas institucionales de turismo. La dirección general de sanidad ejecutó una importante campaña de comunicación en 1949.

			La década de los cincuenta trajo consigo la aceptación de España en diversos organismos internacionales, firmándose en 1951 un pacto de seguridad con los Estados Unidos. Hacia 1955 comienza la actividad de relaciones públicas, acompañada de un desarrollo económico equivalente motivado por el inicio de los planes de estabilización nacional. Así, en los años sesenta se produce un importante desarrollo de la actividad publicitaria. Los factores atribuidos a este desarrollo fueron, entre otros, la favorable evolución económica. Además, actividades exitosas similares en Estados Unidos y países europeos inspiraron el genio español. Surgen las primeras investigaciones y estudios de la publicidad como factor económico, que supusieron el crecimiento de los presupuestos destinados a ésta, y los medios de comunicación vieron incrementada su financiación.

			Figuras destacables de este tiempo en España fueron Joan y Francisco Fontcuberta, Joaquin Maestre y Daniel Lladó, que desarrollaron publicidad para las marcas Lejía Guerrero y Mistol y para Transportes Ochoa, cuyo denominador común fue su concepción algo distinta a la publicidad tradicional, poniendo especial relevancia en lo aparentemente social frente a lo claramente comercial56.

			En 1957 se publica el primer libro español de relaciones públicas, titulado «las relaciones públicas en el ámbito local», de Luis Marqués Carbó y Luis Marqués Canos57, y se crea el CERP —Confederación Europea de relaciones públicas—, una entidad que aglutina las asociaciones nacionales del viejo continente. En 1958 Juan Viñas diseña la que posiblemente fue la primera campaña planificada y sistemática de relaciones públicas, concretamente para la empresa óptica INDO y llamada «La cruzada de la protección ocular». Con la colaboración de las autoridades, oftalmólogos, maestros de escuela y medios de comunicación se creó el «Día de la higiene ocular». También se convocaron concursos nacionales en prensa, radio y televisión, y se organizaron congresos, chequeos visuales, reuniones científicas, etc. Incluso se promulgó un Real Decreto que creó la enseñanza especial para niños con reducida capacidad visual y sin posibilidad de mejora58. Dos años después, en 1960, Joaquin Maestre y Juan Viñas crean la Sociedad Anónima Española de relaciones públicas, la primera empresa española de relaciones públicas, que hoy pertenece a la multinacional Shandwick PLC. Un año más tarde se crea la primera asociación técnica de relaciones públicas, siendo su presidente Juan Aparicio.

			En Estados Unidos la década de los sesenta fue un período de múltiples convulsiones sociales y económicas59. Así, se culmina el proceso de desencanto, y posterior desencuentro, entre la sociedad civil y las grandes empresas, así como las investigaciones de Ralph Nader sobre los fallos en la industria del automóvil. La guerra de Vietnam supuso una fuente importante de conflicto y división social. Las mujeres se alzan exigiendo igualdad de derechos, y comienzan a movilizarse y agruparse en asociaciones, como la NOW (National Organization for Women). También se observó esta tendencia al asociacionismo en el caso de ecologistas, afroamericanos, hispanos, homosexuales y, en general, minorías que reclamaban derechos que atendieran su especificidad debidamente. Sin embargo, no fue hasta las década de los setenta cuando se comenzó a dar soluciones parciales a estas reclamaciones. Muchas de estas soluciones fueron aportadas por el gobierno americano en forma de líneas directrices para tomar medidas a favor de las minorías. Otras provinieron de las empresas, que empezaron a hacer contribuciones a causas sociales, considerando además las relaciones con la comunidad como un deber en primer grado, adoptando por tanto un papel conciliador y de compromiso con sus públicos. Esta labor de comprensión se vio reforzada en la década de los noventa.

			La década de los sesenta fue en España muy productiva en términos de publicaciones específicas de relaciones públicas60. Así, en 1962 Fernando Lozano funda la revista RP Internacional de relaciones públicas, que enfatiza la necesidad de investigación en la disciplina de las relaciones públicas. Durante el año siguiente se publican los primeros casos prácticos de relaciones públicas, y artículos como «Cómo relacionar su compañía con los fines de la colectividad» (P. Newsome), «Las relaciones públicas en Francia» (Juan Marañón), «Las relaciones públicas en Grecia» (B. Paulidis), «El consejero de relaciones públicas» (F. Bover) o «Publicidad y relaciones públicas» (A. Poveda). También se traduce el primer libro americano de relaciones públicas, Relaciones públicas eficaces (Cutlip y Center). En 1964 se publica el libro Manual de relaciones públicas de Eheis Bowman, los artículos «Public relations» en el Diario Información de Alicante, «Las relaciones humanas entre los elementos laborales de la empresa y las relaciones públicas» (A. Baylos), «Las relaciones públicas y la alta gerencia en España» (J. Sánchez Navarro), «Relaciones públicas» (R. Garay), «Un porvenir para las relaciones públicas» (G. Rossi del Lion Nero), «Política de dirección y relaciones públicas internas» (R. Garay), «Relaciones públicas: principios, casos, problemas» (B. R. Canfield), «Relaciones públicas a la española» (J. M. Clemente) y «Relaciones públicas, su teoría y proyección en la empresa» (R. Garay).
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			Figura 1.6. El siglo XX: de 1950 a la actualidad.

			Ese año también se produce la primera reunión franco-española de relaciones públicas, y se organiza el III Congreso Mundial de relaciones públicas en Montreal, que se celebra el año siguiente. En 1965 se continúa con la amplia labor escritora. Destacan este año los artículos de Santini, Echanove, Pery Justo, Bernad, Ansón, Steward y Kraner. Finalmente, se crea la agrupación de relaciones públicas ARP, actualmente llamada AERP (Agrupación Española de Relaciones Públicas).

			En 1966 se comienza con las primeras traducciones de revistas extranjeras de relaciones públicas, y se publican los libros Relaciones públicas prácticas de Sam Black, uno de los grandes maestros de la disciplina, y Relaciones públicas de Bernays, pionero mundial de este ámbito de conocimiento. También se escriben numerosos artículos, entre otros de Cutlip y Center («¿A quién corresponde practicar las relaciones públicas?»), Seret, Amdam, Gracia, Bernaldo de Quirós y Díaz Mier. También se realiza en Barcelona el I Congreso español de especialistas en relaciones públicas.

			En 1968 se celebra en Hamburgo la Asamblea Anual de la Confederación Europea de relaciones públicas (CERP), en la que se agrupan las asociaciones nacionales de relaciones públicas, y en cuya reunión se reconoce a la AERP como representante en España. Un año después, en 1969, Xifra Heras (1926-1990) funda la primera escuela superior de relaciones públicas en España, por lo que las relaciones públicas en nuestro país dan comienzo a su profesionalización.

			En 1971 se crea la asociación de diplomados en relaciones públicas. En 1972 Carlos María Tomás Bravo, uno de los iniciadores de las relaciones públicas, sacerdote y amigo personal de Maestre, publica un artículo en el que enfatiza la importancia de las relaciones públicas y provee consejos. También dio clases de economía en ESADE (Escuela Superior de Administración y Dirección de Empresas). Este año se publica el primer estudio sobre la enseñanza de relaciones públicas en España, donde se afirma la existencia de 14 escuelas, dos de las cuales estaban adscritas a universidades, en concreto la Universidad de Barcelona y la Universidad de Madrid.

			En 1973 se publica el primer directorio mundial de relaciones públicas, con 1.500 direcciones de asociaciones, federaciones, organismos oficiales y empresas, entre las que figuran las españolas. Un año después se crea la Facultad de Ciencias de la Información en la Universidad Complutense de Madrid, y con ella la Carrera Universitaria de Publicidad y relaciones públicas, aunque el título que se obtiene es el de Licenciado en Ciencias de la Información, rama de Publicidad y relaciones públicas. También se realiza el primer congreso internacional de enseñanza de la disciplina en la Escuela Superior de relaciones públicas de Barcelona, con un papel destacado de Xifrá y Estapé61.

			En 1975 se crea el primer registro oficial de relaciones públicas por parte del Ministerio de Información y Turismo. También se publica el código de ética internacional de CERP. En 1976 se constituye la cadena de agencias de relaciones públicas (European Public Relations) con sede en Londres, Milán, Ámsterdam, Madrid y Bruselas. Dos años más tarde, en 1978, se consolida la AIRP (Asociación Iberoamericana de Relaciones Públicas).

			En 1980 inicia su andadura Burson-Marsteller España, hoy parte del grupo Young & Rubicam62. En 1981 Jordí Xifrá i Triadú funda la Escuela Superior de relaciones públicas en Girona. La prestigiosa firma Hill & Knowlton se implanta en España. En 1983 se celebra el I Encuentro Mundial de Profesores Universitarios de relaciones públicas, donde se debate acerca de los planes de estudios y contenidos de la disciplina.

			En 1985 se gestan los primeros movimientos para la creación de ESERP, la Escuela Superior de Empresariales, Marketing y relaciones públicas, que inicia su andadura en 1988. La FIARP (Federación Interamericana de relaciones públicas) se convierte en ConFIARP (Confederación Interamericana de Relaciones Públicas) tras 25 años de existencia, y su presidente pasa a ser Román Pérez Senac.

			En 1989 Bassat, Ogilvy & Mather abre agencia de relaciones públicas en Barcelona. Dos años más tarde, en 1991, se crea en Cataluña el Registro del Censo de profesionales de relaciones públicas63.

			A partir de 1992 las facultades de Ciencias de la Información redenominan sus títulos, estableciéndose por tanto las licenciaturas en Periodismo, Comunicación Audiovisual y Publicidad y relaciones públicas de forma independiente. Desde 1996 España asiste a un importante crecimiento del número de universidades que ofertan estudios de comunicación —llegando a 35 en 2014—, lo que da fe de la importancia que dicha actividad cobra en el contexto empresarial.

			Un estudio del ICIE (Universidad Complutense de Madrid) de 1996 puso de manifiesto que el 44,5 % de las agencias de relaciones públicas existentes en tal momento fueron creadas entre 1991 y 1995, y el 32,4 % entre 1986 y 1990, lo que pone de manifiesto la escasa trayectoria temporal de un modelo profesionalizado de actuación de relaciones públicas en España64. El mismo estudio señala que el tamaño medio de estas empresas es predominantemente pequeño, de entre 1 a 10 empleados (49 %). Las áreas de actividad que más tratan son las relaciones con los medios (93,6 %), la comunicación de crisis (92,4 %), la comunicación de producto (81 %), la comunicación interna (72,1 %), public affaires (64,5 %) y los patrocinios (58,2 %).

			En 2001 Natalia Martini crea el primer portal web temático de relaciones públicas, relaciones públicas.net65. El 11 de septiembre Nueva York sufre uno de los peores atentados de su historia. Las agencias gubernamentales americanas trataron de minimizar el impacto en la población, disminuyendo el pánico y aumentando el sentimiento de orgullo nacional. Para ello, es un esfuerzo de relaciones públicas sin precedentes, contactaron con 10.000 medios de comunicación. Los departamentos de relaciones públicas de policía y bomberos de Nueva York y Washington estuvieron de servicio 24 horas para evitar la expansión de rumores. Posteriormente se han realizado campañas de sensibilización hacia la población con el objetivo de mantener un nivel aceptable de tolerancia con la religión musulmana y los ciudadanos árabes66.

			En 2002 la ICCO (International Communications Consultancy Organization) aprueba el código profesional, conocido como la Carta de Estocolmo, destacando entre sus objetivos el logro de una calidad consistente y eficiente, que supere las fronteras, en las consultorías de relaciones públicas.

			Hay también que señalar diversos hitos tecnológicos, que, si bien no constituyen actos de relaciones públicas, tuvieron una indudable incidencia en el desarrollo de la actividad de relaciones públicas. Así, en 1998 Sergey Brin y Larry Page fundan Google, el famoso buscador. En 2004 Mark Zuckerberg desarrolla Facebook y en febrero de 2005 tres antiguos empleados de PayPal fundan YouTube (desde 2006 propiedad de Google). En 2006 hace su aparición twitter —obra de Jack Dorsey— y en 2007 se comercializa el iphone de Apple y empiezan a tener presencia los sistemas Android y los smartphone.

			En 2011 se reformula el código deontológico de la Asociación Internacional de Relaciones Públicas (IPRA).
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							La delimitación conceptual de las relaciones públicas supone, en primer lugar, distinguir entre dos enfoques divergentes. De un lado, el enfoque tradicional, que en todo caso fundamenta las relaciones públicas en términos de conciliación de intereses legítimos entre organización y públicos. De otro lado, el enfoque gerencial, que determina que dicho ajuste debe constituir un acto sistemático planeado estratégicamente. Del primer enfoque cabe distinguir a Bernays, Pimlott y Matrat. En el enfoque gerencial destacan Harlow y John E. Marston.

							Por otra parte, cabe señalar una relación de complementariedad con las actividades de marketing, periodismo y publicidad. Su relación con los ámbitos de la psicología y la sociología vienen dados por el objeto esencial de las relaciones públicas: las relaciones entre personas en cierto contexto social.

							Aun constituyendo las relaciones públicas una disciplina de gran antigüedad, es de destacar la época griega, y en especial el sofismo, como precursores de la actividad, pudiendo asimilarse a las primeras actuaciones estructuradas de lobbying. Destacaron especialmente Demóstenes y Platón.

							Julio César, consciente de la importancia de gozar del favor de la opinión pública, fue un gran practicante de la actividad en su época. En esa época los apóstoles ejemplifican uno de los primeros grandes éxitos de las relaciones públicas.

							Gutemberg fue un personaje clave para las relaciones públicas. Su imprenta posibilitó la difusión masiva de la Biblia, así como de otras informaciones. En definitiva, generalizó y masificó el conocimiento, hasta entonces privativo.

							La guerra de Independencia americana constituyó un importante precedente, ya que destacó la importancia para la victoria del correcto manejo de las comunicaciones, el uso de la propaganda y la persuasión de los individuos a todos los niveles.

							Poco después, en 1829, sobresalió la figura de P. T. Barnum, empresario circense que destacó por su amplio dominio de una de las técnicas más extendidas de relaciones públicas, la publicity.

							Ivy Lee (1904) fue otro personaje de gran trascendencia para la disciplina. Desterró la concepción de Barnum de la actividad de relaciones públicas de propagandista y mentirosa, y desarrolló una nueva forma de hacer relaciones públicas con base en la verdad y el acceso a la información.

							La Primera Guerra Mundial demostró la potencia de la publicity para movilizar a la opinión pública. Bernays fue un personaje fundamental de esta época, llegando a rivalizar con Ivy Lee.

							La Segunda Guerra Mundial también tuvo en cuenta la importancia de la publicity, materializada en la OWI y la figura de Goebbels. Tras la gran guerra las relaciones públicas han conocido una época de importante desarrollo, que aún hoy perdura.

						
					

				
			

			

PREGUNTAS DE REVISIÓN

			1.¿Qué dos enfoques de relaciones públicas se pueden señalar? ¿Cuáles son las características más relevantes de cada uno de esos enfoques? ¿Cuál es su diferencia más notable?

			2.¿Cuáles son las diferencias y puntos comunes más importantes de las perspectivas americana y europea de relaciones públicas?

			3.¿Cuál es la primera prueba tangible de una actividad asimilable a las relaciones públicas?

			4.¿Por qué la época griega es un interesante precedente de las relaciones públicas? ¿Quién fue Demóstenes? ¿Y Protágoras y Trasímaco? ¿Qué aportaron?

			5.¿Quién era Gutemberg? ¿Qué aportó a las relaciones públicas?

			6.¿Qué acciones asimilables a las relaciones públicas tuvieron lugar en la guerra de Independencia americana?

			7.¿Qué aportó Ivy Ledbetter Lee a las relaciones públicas? ¿Y Edward Bernays?

			8.¿Qué es la OWI? ¿En qué momento tuvo existencia? ¿Por qué fue importante?

			9.¿Qué acciones de relaciones públicas fueron reseñables en España en la década de los cincuenta y sesenta?

			10.¿Si tuvieras que elegir cinco hechos relevantes ente 1975 y la actualidad, cuáles serían?

			

PREGUNTAS DE REFLEXIÓN

			1.Representa de forma gráfica la relación entre la comunicación, la publicidad, el marketing, el periodismo y las relaciones públicas. Explica el gráfico.

			2.Escribe una definición de relaciones públicas. Explícala y señala qué enfoque (tradicional o gerencial) y perspectiva (americana o europea) tiene y por qué.

			3.Teniendo en cuenta la definición de relaciones públicas antes escrita, escribe una declaración de principios (del estilo de la de Ivy Lee).
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TÉRMINOS CLAVE

			—Gestión comercial.

			—Acción sistemática.
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