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			PRÓLOGO A LA TERCERA EDICIÓN

			Las relaciones públicas siguen constituyendo un conocimiento aspiracional para los estudiantes españoles. Los grados universitarios de Publicidad y Relaciones Públicas siguen llenándose curso tras curso, pero los materiales didácticos parecen no progresar al mismo ritmo. Si no fuese así, una tercera edición de este manual no sería una realidad, solo seis años después de la primera. Personalmente me alegro, aunque desde el punto de vista académico no es una buena noticia.

			En esta ocasión he pretendido revisar y esclarecer algunos conceptos e ideas que en el texto de las anteriores ediciones podían parecer confusos, así como introducir algunas ideas respecto de alguna novedad. Para ello ha sido de gran ayuda mi experiencia docente en la Universitat Pompeu Fabra i en la Universitat Oberta de Cataluña, donde a base de trabajar las estrategias de relaciones públicas e institucionales he ido detectando algunas lagunas que hacía falta completar y algunos conceptos que convenía aclarar. Y así lo he hecho, retocando, aligerando y ampliando los contenidos referidos a la formulación de metas y objetivos, con la inestimable ayuda de Ferran Lalueza.

			Por otro lado, en la anterior edición defendí el papel de algunas activistas españolas, las cuales, por su voluntad de cambio social y su capacidad de liderazgo y, consecuentemente, de saber articular discursos persuasivos y seductores para su entorno, considero que deben formar parte de la historia española de las relaciones públicas. E hice hincapié en dos nombres de la actualidad de entonces, pero también de hoy: Ada Colau y Carme Forcadell. Cuatro años después de aquellas apreciaciones, ambas llevan ya más de un año ejerciendo como líderes políticas ad hoc: una como alcaldesa de Barcelona y la otra como presidenta del Parlamento de Cataluña; ¡ahí es nada! Su liderazgo fue tal, que dieron el salto a la política desde el que siguen defendiendo sus respectivas causas, aunque ahora sin la libertad que da el no estar sometido por los lindes del terreno de juego del poder político —no siempre compatible con el contrapoder político del que ambas proceden—, que suelen ser a menudo difusos y traspasarlos puede dejar en evidencia al menos sospechoso de actuar noblemente en defensa de los desfavorecidos o de las causas prácticamente perdidas.

			Por ello, el libro también se ha tenido que actualizar en este punto y ajustar en otros. Los dos primeros capítulos de esta tercera edición se dedican a la cuestión conceptual, el primero, y a la historia de las relaciones públicas, el segundo; desapareciendo el antiguo capítulo II dedicado a las diferentes teorías de las relaciones públicas. Mientras que la teoría europea se ha descartado de esta edición, pues ha quedado demasiada obsoleta, la teoría de Grunig y las cuestiones referidas a los roles profesionales y a la ética se han incorporado en otras partes del manual, donde considero que encajan mejor.

			El mundo de la comunicación vive inmerso en una jungla conceptual donde, sin ningún reparo, sus protagonistas inventan o conjugan términos que muchas veces dan lugar a aberraciones conceptuales de difícil justificación tanto profesional como académica. Pero estas nuevas especies transgénicas del vocabulario comunicativo están ahí, sin peligro de extinción alguno. Por eso mismo considero que hay que aclarar cuál es su pretendido significado y si tiene algún sentido. Y así le dedico en esta edición un apartado al llamado periodismo corporativo que, como explico, no aporta nada nuevo a la función de creación de contenidos propia de las relaciones públicas. No obstante, como ocurre con los gabinetes de prensa, sí es una forma nueva de relaciones públicas, no de periodismo.

			Siguiendo con este afán clarificador, en el capítulo primero, cuando trato de las áreas de especialización, he introducido alguna referencia para delimitar algunas fronteras conceptuales de las relaciones públicas, algunas de ellas muy, pero muy, difusas —y que no quedaban claras en las anteriores ediciones— como las que pretenden separarlas de la propaganda, y las ya menos difusas y muy topográficamente marcadas como la que separa las relaciones públicas del marketing.

			Los últimos años han estado marcados a nivel informativo por la corrupción estructural que afecta a España y sus diferentes estructuras políticas y de gobierno. Esta situación dio lugar a un esperpéntico proceso electoral que acabó —ya veremos si para siempre o no— con las mayorías en el Congreso de los Diputados. Una de las consecuencias ha sido el hecho de que ahora todas las formaciones políticas —bueno, todas, todas, no— tengan prisa por legislar sobre los lobbies y su actividad. Y así, al redactar estas líneas, tenemos un recién estrenado registro de lobbies en el Parlamento catalán y una proposición de ley para regularlos en el Parlamento español. Estas iniciativas se incluyen en esta edición, aunque espero poderlas desarrollar más ampliamente en futuras, pues la situación no tiene visos de cambiar, antes lo contrario.

			De quien no trato aquí es de Donald Trump. Por dos razones, porque no creo que su voluntad de destruir la comunicación estratégica tradicional le llevé a ningún otro sitio como no sea el de su abandono de la Casa Blanca, y porque me da mucha pereza invertir el tiempo en un personaje de este tipo. Espero que el lector me perdone, pero es que cuestiones como la postverdad existen desde los orígenes de la humanidad, y despreciar, como hace Trump, a los medios de comunicación es un error, un grandísimo error que no va a cuajar y que no abre nuevas perspectivas para las relaciones públicas. En cambio, sí abre nuevas y tenebrosas perspectivas para el periodismo, pues a pesar del desprecio indicado y de las fachosas comparecencias del secretario de prensa de la Casa Blanca, Sean Spicer —por cierto, ejemplo actual del modelo de agente de prensa de Grunig—, los periodistas acreditados en ella siguen asistiendo a las mismas en una muestra de conformismo que dice muy poco de la profesión periodística.

			Esta tercera edición consolida, pues, la perspectiva crítica de las relaciones públicas, de la que este manual quiere ser una guía para que los estudiantes de la disciplina sepan qué van a encontrarse cuando accedan al mundo profesional y se alejen de mundos de Oz, donde las relaciones públicas inspiran bondad y simpatía. Los profesionales, mejor dicho, unos profesionales de las relaciones públicas, nos metieron, muy a principios de la década de los noventa, en la Guerra del Golfo, antesala del actual, y al parecer interminable, conflicto de Oriente medio. Y esto parece silenciarse como si fuera una excepción. Pero no es así. Si hoy las relaciones públicas son una profesión es para mantener la hegemonía de clientes y organizaciones en las relaciones de poder que mantienen con sus públicos, donde se confunde ética con estética y los programas de responsabilidad social corporativa son más eficaces que cualquier maquillaje surgido de las mejores marcas de cosmética.

			Por último, agradecer de nuevo a aquellos de quienes he aprendido. En primer lugar, los estudiantes, fuente continua de aprendizaje y reflexión; así como mis colegas, con los que discutimos sobre la planificación estratégica y otras cuestiones de la enseñanza de las relaciones públicas, como Ferran Lalueza, a quien agradezco enormemente, como he dicho, su supervisión del capítulo IV, y los maestros Bob Heath, Rob Brown y Roumen Dimitrov, fuentes inagotables de sabiduría y reflexión. Y a don Luis Buñuel, claro; él sabe por qué.

			Calanda (Teruel), mayo de 2017

		

	
		
			
			PRÓLOGO A LA SEGUNDA EDICIÓN

			La segunda edición de un libro de estas características es siempre motivo de alegría y especialmente en este caso, en el que el territorio por el que se discurre es de aquellos de complejo tránsito, dado el desconocimiento y confusionismo que conforman su topografía y meteorología.

			Se trata de una nueva edición revisada, pero, sobre todo, ampliada. Ampliada porque la disciplina ha evolucionado en estos últimos tres años. Ahora bien, la evolución no se ha producido tanto en el ámbito profesional como en el académico. Me explico. El progreso de las tecnologías de la información y el desarrollo de los medios sociales como canales de establecimiento y mantenimiento de relaciones ha sido un fenómeno muy notable, pero el sustrato que debe alimentarlos y hacerlos funcionar como herramientas de la comunicación estratégica es el mismo. Difícilmente utilizaremos estos medios de forma eficaz si antes no tenemos claros los principios y reglas que debe seguir toda estrategia. Esto es, debemos adaptar estas tecnologías de la información y la comunicación a nuestra tarea de planificadores estratégicos —pues un profesional de las relaciones públicas es un profesional de la expresión, pero no de cualquier tipo, sino de la expresión persuasiva, es decir, es un planificador estratégico—, y no adaptarnos a ellas. ¿O es que, por ejemplo, la aparición de las redes sociales ha afectado radicalmente a la teoría situacional de los públicos? No; la ha revalidado, manteniendo la misma vigencia hoy que cuando la formuló James Grunig. Los medios sociales no han supuesto ninguna revolución, han implicado una evolución profesional, aunque los pasos no han sido tan agigantados y significativos como los acontecidos en el terreno de la teoría.

			Y es que las relaciones públicas son una disciplina muy joven que está saliendo de la adolescencia y sufre los cambios propios de este crecimiento. Uno de ellos, del que me alegro enormemente, es el que me he tomado la licencia de tildar como «giro historiográfico». Cuando salió a la venta la primera edición de este manual, casi podían contarse con los dedos de una mano los libros sobre historia de las relaciones públicas, y con los de la otra mano los artículos académicos (los proyectos de investigación competitivos sobre el tema no podían contarse; no porque no hubiera suficientes dedos, sino porque no había proyectos). A fecha de hoy, sin computar la cincuentena de trabajos de investigación que se van a presentar en la quinta edición del congreso internacional sobre la historia de las relaciones públicas que organiza anualmente la Universidad de Bournemouth (Reino Unido), contamos con unas 300 investigaciones históricas e historiográficas de la disciplina. Sin ánimo de caer en el historicismo propio del siglo XIX, hay que hacer notar que un elemento vital para consolidar el estatuto epistemológico de cualquier disciplina científica que se precie de serlo es la existencia y evidencia de una historicidad. De ahí la importancia de esta cuestión para una disciplina como la que nos ocupa.

			En consonancia, el lector encontrará la mayor novedad de esta edición en la ampliación del primer capítulo, al que se han añadido epígrafes sobre la última historiografía de las relaciones públicas (nacional e internacional) y las teorías que sobre la misma han aparecido. Como miembro —si es que se puede utilizar este término— de la escuela crítica de las relaciones públicas, propongo una visión no lineal de su historia como disciplina y como objeto de estudio (no así como profesión, por las razones que indico reiteradamente en el libro). Una visión que se inspira en la filosofía neomarxista de Antonio Gramsci, en la corriente postmodernista representada por la llamada French Theory (en especial por Jacques Derrida y Michel Foucault) y en el pensamiento histórico del filósofo y artista mejicano Manuel de Landa (a su vez inspirado por otros dos insignes representantes de la French Theory, Gilles Deleuze y Félix Guattari). Esta perspectiva no lineal de la historia de las relaciones públicas permite a su vez establecer los orígenes de la disciplina en la Antigüedad. En consecuencia, me he permitido un devaneo por el Próximo Oriente antiguo —verdadera cuna de las relaciones públicas— para mostrar no solo que existen desde casi los orígenes de la humanidad, sino también para resaltar que esta historicidad tiene su principal razón de ser en la historicidad de los elementos estructurales de las relaciones públicas, como el prestigio, la reputación y, ante todo, el poder y la hegemonía. No estoy pecando; no soy víctima del anacronismo que Lucien Febvre consideraba el mayor pecado de los historiadores: las relaciones públicas son relaciones de poder con el fin de mantener o alterar la hegemonía de las partes del proceso estratégico que les da forma. Y esta finalidad es una de las que ha hecho evolucionar el mundo desde siempre.

			El manual también se ha ampliado con un apartado dedicado a describir brevemente la estructura de las principales consultoras en relaciones públicas del mundo. Se trata de una ampliación destinada principalmente a los estudiantes, ya que, a pesar de la voluntad introductoria del libro, un alumno que se inicia en este campo debe acabar su curso de iniciación conociendo quiénes son los principales actores de la profesión, quiénes mueven sus riendas. Aunque cada vez son menos, siguen habiendo estudiantes que se gradúan sin saber ni haber oído hablar de protagonistas de las relaciones públicas como las firmas Hill & Knowlton o Edelman, por citar únicamente dos de las principales.

			La aproximación crítica a las relaciones públicas está en auge, como lo demuestra la publicación, en 2015, de The Roultledge Hanbook of Critical Public Relations, primer texto de este tipo. Este ángulo crítico nos permite superar muchos tópicos, pero especialmente aquel que considera que la finalidad de las relaciones públicas es consolidar una situación donde todos ganen, tanto las organizaciones como sus públicos (utilizando un anglicismo que está tan de moda, consolidar una situación win-win). La práctica profesional demuestra que en los procesos estratégicos de las relaciones públicas e institucionales nunca ganan todos, siempre gana uno y pierde el otro; con escalas de éxito y fracaso diferentes, pero siempre acostumbra a ganar el que está en una posición de poder más fuerte —y si pierde, la hegemonía cambia de lado pero sigue existiendo (en relaciones públicas no puede darse la anarquía, excepto si se practicaran siguiendo a rajatabla los postulados del paradigma simétrico bidireccional)—. Por consiguiente, las relaciones públicas pretenden que la organización gane más (a ser posible, mucho más) que el público y que éste perciba y crea que él también gana, aunque pierda. Se esté de acuerdo o no, se considere ético o no, esta es la razón de ser de la profesión de relaciones públicas tal y como se practica actualmente y, sobre todo, de las relaciones institucionales. Por ello considero que las relaciones institucionales, a pesar de ser una parcela de las relaciones públicas, están convirtiéndose en un paradigma de éstas, pues el poder y la hegemonía están detrás del concepto de interés que también empapa todo proceso de comunicación estratégica. Una visión crítica de las relaciones públicas debe ser consciente de ello y, después de explicarlo (y denunciar la ceguera de aquellos que viven en el limbo del entendimiento mutuo), debe girar la mirada hacia aquellos públicos que estén en situación de inferioridad hegemónica e incluir como objeto prioritario de estudio aquellas estrategias y tácticas a las que recurren para hacer llegar sus reivindicaciones. ¡Qué fácil es hablar de relaciones públicas simétricas bidireccionales desde el punto de vista de las organizaciones! ¡Así cualquiera!

			Escribo este prólogo desde Ecuador —donde, por cierto, la enseñanza de las relaciones públicas es ejemplar— invitado por la Facultad de Ciencias Sociales y Comunicación de la Universidad Tecnológica Equinoccial. Durante el viaje he estado leyendo el reciente libro de Stephane Foucart, La fabrique du mensonge, donde se denuncia la falsedad de las informaciones científicas basadas en resultados de investigaciones mayoritariamente alineados con los intereses de las empresas que las financian —lo hacen con todo el descaro, pues ya nadie esconde que una empresa de cosméticos haya encargado una investigación sobre los efectos beneficiosos que tiene una determinada planta sobre la piel (planta presente en todos los productos de la empresa financiadora, por supuesto)—. Todo esto viene a corroborar y otorgar toda su actualidad al aforismo, atribuido a George Orwell, que reza que «periodismo es publicar lo que alguien no quiere que publiques; todo lo demás son relaciones públicas».

			Esto es así y tampoco voy ahora a defender que las relaciones públicas tienen como finalidad el entendimiento mutuo entre las organizaciones y sus públicos, como pretenden Grunig y sus seguidores (como decía, esto es anarquismo en el más puro estado, es decir, orden menos poder, como dijo Léo Ferré). Quienes promueven proyectos de relaciones públicas e institucionales pretenden influir en los públicos para que conozcan, acepten y/o apoyen su punto de vista (y las acciones derivadas) sobre un determinado tema (creyendo que, encima, han sacado provecho). Y esto, muchas veces, es un juego de suma cero —la ganancia o pérdida de un participante (en términos de poder y hegemonía) se equilibra con exactitud con la pérdida y ganancia del otro— donde siempre suele ganar quien más poder y hegemonía dispone desde el inicio. Por este motivo, la historia de las relaciones públicas la han escrito y la están escribiendo siempre los mismos: aquellas grandes corporaciones que con sus potentes campañas han contribuido a mantener su hegemonía financiera y económica. Así pues, como decía, se hace necesario mirar también hacia el otro lado e incluir en el estudio de las relaciones públicas todas aquellas estrategias llevadas a cabo por grupos activistas, plataformas cívicas y movimientos sociales para equilibrar estas relaciones de poder y convertir nuestra sociedad en más justa. ¿O es que una de las mayores funciones de las relaciones públicas no es contribuir a la justicia social?

			Las ampliaciones en la parte dedicada a las relaciones institucionales han sido mínimas, pues entre la primera edición del manual y hoy en día no ha habido grandes cambios en el sistema de toma de decisiones de las instituciones europeas (las más tornadizas en este punto). El manual es introductorio, y la letra del mismo continúa siendo perfectamente útil para que la música de las relaciones institucionales prosiga sonando adecuadamente.

			Llegado a este punto, y para concluir ya, quiero agradecer las sugerencias de Cristina Aced, una de las máximas especialistas en relaciones públicas y reputación 2.0, sobre las actualizaciones que había que hacer en el ámbito virtual. A pesar de ser mínimas, por lo dicho anteriormente, se han seguido a rajatabla, como no podía ser de otra manera. Asimismo, mi reconocimiento y gratitud a todos aquellos que contribuyen al aprendizaje de las relaciones públicas: los docentes, cuyo trabajo para dar a conocer y explicar que las relaciones públicas no solo existen, sino que son la esencia de la comunicación estratégica, es fundamental para su consolidación como disciplina científica más allá de un sucedáneo de la publicidad.

			Quito, mayo de 2014

		

	
		
			
			PRÓLOGO A LA PRIMERA EDICIÓN

			Este libro es la culminación de años de trabajo reflexionando e intentando sistematizar lo que son las relaciones públicas y las relaciones institucionales. Esta reflexión empezó en 1987, cuando me hice cargo de la Escuela Superior de Relaciones Públicas de Gerona, centro que había fundado mi padre. Acababa de obtener años atrás mi licenciatura en Derecho y mi vinculación con las relaciones públicas (en aquellos tiempos, de las relaciones institucionales, ni se hablaba) era meramente familiar, en ningún caso profesional. Acepté, sin embargo, la gestión de un centro de enseñanza superior como aquel porque se trataba de esto, de gestionar, no de practicar estrictamente las relaciones públicas, o eso creía yo. Pues bien, aprendí rápidamente que gestionar es también informar y uno no puede gestionar una empresa que ofrece un servicio sin saber de qué trata ese servicio. Como director de una escuela universitaria de relaciones públicas no podía permitirme el lujo de no saber qué era algo tan «poco universitario» como las relaciones públicas. Y así empezó un magnífico itinerario que, más de veinte años después, me ha llevado a ser un profesional de la enseñanza de las relaciones públicas en la Universidad Pompeu Fabra y a escribir, finalmente, el manual que todo docente con vocación pedagógica y didáctica debería (poder) escribir algún día.

			A esta satisfacción moral y orgullo profesional debe sumársele otro… llamémosle «editorial». Decía al inicio que estudié Derecho. Y lo hice con grandes profesores, a quienes debo lo que de bueno pueda tener como docente, y con grandes libros y manuales. He de confesar que en aquella época mi vocación docente ya asomaba, pues envidiaba a mis profesores por poder desarrollar tal profesión, que siempre consideré como una de las funciones sociales más nobles. Sin embargo, si soy sincero, siempre he pensado que parte de la culpa de esta vocación la tuvieron los libros que manejábamos en aquella época. Y entre esos libros destacaban ya los manuales de Tecnos. No engañaré al lector silenciando mi relación casi fetichista con los libros, ni tampoco ocultaré que siempre fue para mi un sueño poder publicar algún día un «manual de Tecnos», y más después de ver que también publicaban libros de comunicación como el excelente trabajo de Miquel Rodrigo, Los modelos de la comunicación, que, dicho sea de paso, inspiró mi primer libro sobre las relaciones públicas. Este sueño se aletargó y no ha sido hasta ahora que, una vez finalizada una importante etapa docente y universitaria, Tecnos me ha dado la oportunidad de integrar las relaciones públicas e institucionales entre las disciplinas sobre las que publica tan celebrados manuales. Es todo un honor.

			Permítame ahora el lector que dedique algunas palabras a resumir de qué trata este libro. Es un libro de relaciones públicas, lo cual no es ninguna novedad, pues yo mismo he contribuido a publicar ediciones castellanas de los manuales de la materia escritos en la cuna de esta profesión, Estados Unidos. Pero sí tiene de novedoso que es el primer manual escrito desde España y para el público español. Diciendo esto no reniego de esas obras procedentes de Estados Unidos y del Reino Unido con las que hemos aprendido todos nosotros. Los manuales de Cutlip, Grunig, Jefkins, Black, Lesly, Seitel o Wilcox seguirán siendo siempre referentes ineludibles de las relaciones públicas y la comunicación corporativa.

			Exacto, ¿relaciones públicas o comunicación corporativa? (Perdón por la digresión.) Son muchos, demasiados, los profesionales que, ejerciendo lo que en el mundo civilizado se conocen como «relaciones públicas», prefieren hablar de «comunicación corporativa». Y es que las relaciones públicas constituyen una actividad confusa para la opinión pública, que las asocia con actividades frívolas, de charlatanería, nocturnas y, a menudo, muy a menudo, centradas en la belleza corporal. Obviamente, para tales cometidos no hace falta un Grado en Publicidad y Relaciones Públicas como el que ofrecen más de treinta universidades españolas. Como tampoco haría falta si, como han regulado algunos colegios oficiales de periodistas, han de ser estos —«periodistas de fuentes», les denominan, ridículo título que esconde un ejercicio de intrusismo por parte de una profesión periodística desesperada por los bajos estándares de profesionalidad que la afectan y que convierten fenómenos como WikiLeaks en el paradigma de la transparencia informativa— los profesionales más indicados para practicar las relaciones con la prensa.

			No tenemos nada en contra de que la percepción de las relaciones públicas sea negativa o peyorativa —pues nos sentimos en parte responsables de nuestra peculiar versión de «en casa del herrero, cuchillo de palo», es decir, «a las relaciones públicas les hace falta una campaña de relaciones públicas»—, pero preferiríamos que, puestos a aceptarla, lo fuera por razones distintas; unas razones derivadas de la previa legitimación profesional. Las relaciones públicas son un arma muy importante, que maneja una poderosa munición: la persuasión. Y si un gobierno, como hizo en 2010 el de España, contrata a una consultora de relaciones públicas para generar una imagen positiva de su economía durante la más importante crisis que ha conocido el mundo desde 1929, no contrata un conjunto de azafatas, bailarines de discoteca, representantes de famosos u otros personajes de la noche para que le asesoren. Contrata a profesionales de la expresión persuasiva, con una formación universitaria y con unas habilidades que están en las antípodas de las que puedan tener los muy respetables profesionales de las fiestas nocturnas.

			Decía que no es este el primer libro de relaciones públicas, pero sí su primer manual, en el sentido de ser un libro que compendia lo más sustancial de la materia. Porque este es el objetivo de las páginas que el lector tiene en sus manos: compendiar una actividad que se ejerce por muchas organizaciones, públicas y privadas, y por muchos individuos con proyección pública, sin perder de vista que se trata también de una disciplina que forma parte de las denominadas «ciencias de la comunicación». Las relaciones públicas integran socialmente dos dimensiones, la profesional y la universitaria. Las relaciones públicas, desde principios de la década de los setenta del siglo XX, son objeto de estudios universitarios, primero a través de la Licenciatura en Publicidad y Relaciones Públicas, y luego, a partir de esta segunda década del siglo XXI, del Grado en Publicidad y Relaciones Públicas. En esta línea, España ha sido, sin que sirva de precedente, pionera en Europa. Cierto, ningún país europeo tiene hoy en día tantos licenciados ni tantos estudiantes universitarios de relaciones públicas como el nuestro. Convendrá conmigo el lector que, vistas las circunstancias, era necesario un manual, no estadounidense, de relaciones públicas… e institucionales.

			Publicar un libro es como tener un hijo, con todas las salvedades que uno quiera, pero con una muy clara: la genética del libro es arbitrio de su autor, lo cual no ocurre, de momento, en los partos de seres humanos. De ahí que el manual sea también de relaciones institucionales. Y ello por diversas razones. En primer lugar, porque las relaciones institucionales constituyen una parcela de las relaciones públicas que ha ocupado gran parte de las investigaciones que llevo haciendo desde finales del siglo pasado. Mis primeros trabajos se centraron en el rol de los grupos de presión y de los lobbies como sujetos comunicativos en el espacio público. Esto me llevó a publicar el primer libro sobre la materia en lengua castellana (Lobbying: Cómo influir eficazmente en las decisiones de las instituciones públicas, 1998) y, una década más tarde, el primero sobre los think tanks (Los think tanks, 2008). En segundo lugar, porque las relaciones institucionales son, en muchas organizaciones, junto con las relaciones con la prensa, el único ámbito de las relaciones públicas que se practica sistemáticamente, hasta el punto de que incluso existe una cierta tendencia en utilizar la expresión «relaciones institucionales» para significar las relaciones públicas y no tener que utilizar su desprestigiado y confuso nombre. En tercer lugar, porque las relaciones institucionales implican gestionar intereses ante los poderes públicos, lo que les otorga una dimensión estratégica y de influencia que también es propia de cualquier parcela de las relaciones públicas. Con esto quiero decir que ya es hora de terminar con la consideración de las relaciones públicas como la comunicación bidireccional simétrica que lo que pretende es el entendimiento mutuo y el consenso entre las organizaciones y sus públicos. Esto no es así porque es utópico; y es utópico porque, hoy y siempre, los profesionales de las relaciones públicas han prestado sus servicios a clientes y organizaciones que les han contratado para defender sus intereses en términos de imagen pública y reputación, es decir, en términos también económicos, pues una empresa necesita tener una reputación positiva únicamente para fomentar sus beneficios económicos. Por consiguiente, las relaciones públicas no son la Virgen de Lourdes, no consiguen milagros, no hacen que los ecologistas y los ejecutivos de las compañías petroleras lleguen al entendimiento mutuo respecto del tema del medio ambiente. Eso no ocurre ni en las películas.

			El manual también lo es de relaciones institucionales porque las relaciones institucionales no tenían manual. Lo que más se le acercaba era el libro al que me he referido y que versaba sobre el lobbismo (traducción libre de «lobbying», pero que considero bastante acertada). En este punto, quiero dejar claro que para muchos profesionales de las relaciones institucionales, el lobbismo es su actividad; dicho de otra manera, «relaciones institucionales» y «lobbismo» son lo mismo. Estando bastante de acuerdo con esta idea, pienso que las relaciones con los poderes públicos no siempre se enmarcan en una estrategia de lobbismo, aunque mayoritariamente las relaciones de los grupos de influencia con las instituciones públicas se articulen a través del mismo. Ante esta doble perspectiva, la parte del libro dedicada a las relaciones institucionales, la cuarta, se compone de dos capítulos: el primero sitúa conceptual y descriptivamente las relaciones institucionales, incluido el lobbismo como parte ingénita (cap. XI), y el segundo trata en exclusiva del lobbismo como la genuina estrategia de relacionarse con los poderes públicos (cap. XII).

			Llegados a este punto, quiero aprovechar este prólogo para poner el acento en que las relaciones institucionales no tienen nada que ver con la comunicación institucional o de las instituciones públicas. Opuestamente —y simplificando—, constituyen el carril contrario del flujo comunicativo entre gobernados y gobernantes. Por eso me ruboriza leer, todavía hoy, que algunas universidades ofrecen postgrados y masters en, sin ir más lejos, «protocolo y relaciones institucionales», como si de dos realidades vecinas se tratase. Es de lamentar que estos errores, fruto de la ignorancia, alimenten todavía más el confusionismo terminológico que caracteriza nuestro objeto de estudio, y más si ello se produce en el ámbito universitario cada vez más, por cierto, invadido por aquellos profesionales que, en su día, renegaron de la universidad (efectos de la crisis económica, supongo).

			Volviendo al contenido del manual, perdonará el lector la osadía de empezar describiendo el libro por su final, pero quería dejar muy claro de entrada estos matices a los que nuestro ámbito profesional está tan acostumbrado. Además de abordar las relaciones institucionales, este es un manual de relaciones públicas. Un manual de relaciones públicas corporativas, apostillo; pues la aproximación que se hace al objeto de estudio es principalmente estratégica. Sin embargo, la primera parte del libro, sin entrar en grandes disquisiciones ni descripciones interminables, pretende sentar los fundamentos teóricos de la disciplina. De esta forma, como corresponde a todo manual que se precie de serlo, el capítulo I está dedicado al concepto y a la historia de las relaciones públicas. Como se dice en el texto, las relaciones públicas son multifacéticas y no tienen una definición unívoca. Por ello aportamos tres propuestas conceptuales en función de si las consideramos una disciplina, un objeto de estudio o una actividad profesional. En todas ellas subyace la idea de gestión de relaciones entre una organización o persona públicamente relevante y sus públicos, como no podía ser de otra manera. Pero con una diferencia respecto de lo que se ha escrito hasta ahora: las relaciones públicas gestionan relaciones de influencia mutua, no de entendimiento mutuo. Las relaciones públicas son relaciones de poder, y así hay que aproximarse a ellas. Las relaciones institucionales lo evidencian, por lo que extrapolar lo que hace el lobbismo a las otras parcelas de las relaciones públicas constituye un inteligente ejercicio para convencerse de que el poder es el eje de las relaciones públicas. Un poder que se sustenta en la legitimidad y la confianza que deben formar parte de los fines de toda política de relaciones públicas. Por este motivo, la teoría crítica es hoy la escuela de pensamiento más prolija, innovadora y, por ende, interesante de las relaciones públicas, dejando para la historia algunos de los postulados del máximo teórico de la disciplina, James Grunig. No obstante, para comprender la teoría crítica hace falta repasar las otras escuelas teóricas. Esto es lo que se hace en el capítulo II.

			La aproximación a las relaciones públicas como proceso estratégico, es decir, como objeto de estudio y, sobre todo, como actividad profesional a la que, en principio, se dedicarán parte de nuestros estudiantes, dota de contenido la tercera parte del libro. En ella se estudian las cuatro fases del planteamiento estratégico: la investigación (cap. III), la fijación de metas y objetivos (cap. IV), la estrategia propiamente dicha (cap. V) y la evaluación final y la continua (cap. VI). La ejecución de la estrategia se canaliza a través de la aplicación de las diversas técnicas. El análisis de estas técnicas se realiza en la tercera parte del libro, la cual se ha dividido en cuatro capítulos que, sin ánimo de realizar un vademecum de las técnicas existente (empeño que requeriría más de dos mil páginas), sí que inciden en las principales herramientas de las relaciones públicas y también en aquellas que, no siendo exclusivas de las relaciones institucionales, sí lo son para sus responsable a la hora de gestionar sus relaciones con los poderes públicos. Este es el caso de las técnicas de las relaciones con la prensa, de las relaciones con la comunidad y las técnicas transversales. Así pues, se tratan estas tres últimas categorías de técnicas (caps. VIII, IX y X, respectivamente) junto con las técnicas de las relaciones públicas internas, que ocupan el primer capítulo de esta parte (cap. VII) por considerar que los empleados son los públicos más importantes de cualquier organización. Incluso un proyecto de relaciones institucionales debería ser conocido antes por los trabajadores de la organización promotora que por sus destinatarios.

			Esta combinación entre, de un lado, la reflexión teórica de la primera parte y del capítulo XI y, de otro lado, las pautas profesionales del resto del manual, hacen que el libro se dirija tanto a estudiantes del Grado en Publicidad y Relaciones Públicas, como a investigadores y, también, a profesionales de las relaciones públicas e institucionales. Son muchos los estudiantes. Y también los profesionales. No tantos los investigadores, aunque quiero destacar los esfuerzos que estamos haciendo un grupo de académicos desde el grupo de investigación UNICA (Unidad de Investigación en Comunicación Audiovisual) del Departamento de Comunicación de la Universidad Pompeu Fabra, donde se ha constituido un área de investigación que, bajo el título «Comunicación y grupos de influencia», investiga cómo los lobbies, think tanks y los grupos de influencia en general afectan las agendas pública y política y a través de qué estrategias comunicativas. Queda mucho trabajo por hacer, y espero que este libro sea el pistoletazo de salida a una serie de investigaciones sobre las relaciones institucionales.

			Un último apunte referido al contenido: en lugar de una extensa bibliografía que solo ayuda a aumentar unos gramos el peso del libro, se han referenciado únicamente las obras citadas. No son muchas, a diferencia de otros manuales; pero, teniendo en cuenta que más de dos terceras partes del manual son de carácter profesionalizador y se basan en sugerencias, consejos, pautas, directrices, indicaciones y propuestas para dirigir, gestionar y ejecutar eficazmente un proyecto de relaciones públicas y/o institucionales, hay muy poco que citar. Además, un manual, en tanto que compendio, debe permitir una lectura ágil y suelta, que solo es compatible con un número justo y comedido de referencias bibliográficas. Lo mismo ocurre con las notas a pie de página: solo se han incluido las imprescindibles y siempre con el ánimo de aligerar la lectura.

			Ya no me queda más que expresar mi agradecimiento, en primer lugar, a Manuel González Moreno, de editorial Tecnos, quien, tan pronto oyó mi propuesta, la aceptó, haciendo posible el sueño de juventud antes comentado. A mis compañeros de la Universidad Pompeu Fabra, en especial al profesor Josep Gifreu. Gracias a él soy miembro de un excelente grupo de investigadores, el citado grupo UNICA. También quiero agradecer a algunos de mis colegas dispersados por las diferentes universidades españolas, en especial a los doctores Antonio Castillo, de la Universidad de Málaga y Ferran Lalueza, de la Universitat Oberta de Catalunya. Al profesor Dennis Wilcox, de la Universidad estatal de San José (California). A los profesores David McKie, de la Universidad de Waikato (Nueva Zelanda), y Jacquie L’Etang, de la Universidad de Stirling (Escocia), extraordinarios anfitriones y mejores personas, de quienes no solo he aprendido muchísimo, sino que nunca les podré estar lo suficientemente agradecido por su contribución a mi madurez intelectual y crítica hacia las relaciones públicas. A Thierry Libaert, representante de una especie en vías de extinción: los investigadores franceses de la disciplina. Al doctor Manuel Parés, sin cuya insistencia nunca hubiera realizado una carrera académica. A mi amigo José Daniel Barquero quiero agradecerle, por encima de todo, su amistad y su bondad. Por último, nunca olvidaré la ayuda de María Rosa, por su paciencia y apoyo en todo momento durante la redacción del libro, lo cual, después de aguantarme ya más de veinte años, la hace merecedora de un lugar en el Paraíso o su equivalente. A todos vosotros, mil gracias.

			Barcelona, enero de 2011
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			CAPÍTULO I

			EL CONCEPTO DE RELACIONES PÚBLICAS

			La consideración de las relaciones públicas como disciplina de las ciencias sociales que se ocupa de estudiar la realidad y los problemas de la comunicación entre organizaciones y personas públicamente relevantes y sus públicos, constituye un fenómeno muy nuevo, por cuanto se inicia esencialmente en los países anglosajones a partir del último cuarto del pasado siglo.

			Esto no significa que no se haya indagado académicamente con anterioridad sobre esa realidad, tratando de comprenderla e interpretarla. Se ha venido haciendo desde la perspectiva particular de otros dominios científicos, sobre todo de la psicología social y de la comunicación de masas. Significa únicamente que solo después de la consolidación de las relaciones públicas como actividad empresarial destinada a generar un clima de opinión favorable, surge en el marco de las ciencias de la comunicación una disciplina que se enfrenta a la realidad y a los problemas de comunicación y, por ende, también de relación entre las organizaciones y los públicos de su entorno desde una óptica y con unos planteamientos que pretenden ser globales.

			1. LA CUESTIÓN TERMINOLÓGICA

			En una disciplina joven, caracterizada por la imprecisión de su objeto, de su noción, de sus categorías y conceptos, la cuestión terminológica no es algo puramente formal. La falta de acuerdo en cuanto a la denominación de la propia disciplina es ya un síntoma de la problemática que subyace en la cuestión terminológica, pues la elección de una u otra expresión lleva con frecuencia implícita una opción teórico-metodológica y una delimitación del campo objeto de estudio, que necesariamente incide en la perspectiva y fines de la indagación científica.

			Las líneas generales del problema deben plantearse, al menos inicialmente, en dos planos distintos pero íntimamente relacionados. El primero es el de la denominación que define el objeto de estudio, el campo de la disciplina, es decir, el objeto material. El segundo es el de la expresión que individualiza la disciplina científica que se ocupa de ese objeto material. El hecho de que en muchas ocasiones coincidan ambas denominaciones no debe hacernos perder de vista que es posible —y puede que hasta deseable— el uso de expresiones distintas en uno y otro caso.

			Dejando para el análisis posterior el tema relativo a la más adecuada denominación de lo que conocemos como relaciones públicas, nos fijaremos1, en primer lugar, en la cuestión que atañe al objeto de nuestro estudio.

			Un repaso histórico a los conceptos de las relaciones públicas suministrados por profesionales e investigadores indica una rica variedad de definiciones y metáforas acerca de sus profesionales: comunicador corporativo, abogado ante el tribunal de la opinión pública, ingeniero del consentimiento público, promotor de la buena voluntad, creador de opinión pública, vendedor, profesional de la persuasión, clarificador, intérprete, creador o manipulador de símbolos, spin doctor, periodista de fuentes, poseedor de don de gentes, gestor de la percepción, mediador, negociador, colaborador, dinamizador, gestor de relaciones o gestor de la reputación. Por ende, la actividad misma tampoco se libra de esta jungla terminológica: comunicación corporativa, comunicación organizacional, comunicación estratégica, relaciones institucionales, marketing relacional, marketing social, don de gentes, promoción, periodismo de fuentes o gestión de la reputación.

			Este último concepto de reputación parece estar ganando terreno a la hora de nominar contenidos propios de las relaciones públicas. Sin embargo, tanto la imagen como la reputación son difícilmente objeto de gestión (organizativa o individual), constituyendo un resultado final del comportamiento humano o corporativo. Intentar gestionar la reputación de uno mismo puede acabar convirtiéndose en la gestión de la popularidad de uno mismo (un esfuerzo que suele ser inoportuno, superficial y potencialmente frustrante). Los teóricos estadounidenses han demostrado que la gestión de la reputación no es precisamente el significado idóneo para describir las relaciones públicas; ya que carece de fundamento epistemológico e, incluso, práctico (HUTTON y otros, 2001). Con todo, la gestión de las relaciones públicas afectará directamente a la reputación, al ser ésta una consecuencia de dicha gestión. Así, como veremos más adelante, el concepto de reputación es inherente al de relaciones públicas o, cuando menos, recoge mucho mejor un viejo e inexacto axioma a través del cual se pretendían definir las relaciones públicas: «hacerlo bien y hacerlo saber».

			A menudo las relaciones públicas se definen, estrechamente, como la comunicación con un único público. Se habla de comunicación interna para designar la comunicación con los empleados, de relaciones institucionales para hacerlo respecto de la comunicación de influencia de los grupos que inciden en la política gubernamental, de relaciones con la comunidad, de comunicación financiera, etc. Si una organización define las relaciones públicas como una comunicación con un solo público, olvida al resto de públicos estratégicos y sufre por ello en sus resultados. Relaciones públicas es «un término amplio que cubre la totalidad de esas funciones comunicativas: la comunicación de una organización con todos sus públicos» (HUNT y GRUNIG, 1994, p. 7).

			Este escenario también se da entre los profesionales2 de las agencias o asesorías externas de relaciones públicas. En España, esta función la desarrollan mayoritariamente los llamados «gabinetes de comunicación» o «gabinetes de prensa». Si bien su tarea puede estar enfocada a la totalidad de los públicos de sus clientes, la gran mayoría concreta su función en las relaciones con la prensa. Se trata de la perpetuación del modelo originario de las relaciones públicas, el de los agentes de prensa norteamericanos de finales del siglo XIX preocupados únicamente por la cobertura informativa de las actuaciones y acontecimientos organizados por sus clientes a cualquier precio, sin importarles los criterios de noticiabilidad de la información.

			La perspectiva de las relaciones públicas como fuente de información de actualidad se manifiesta claramente en la definición de los gabinetes de comunicación que propone Ramírez: «Fuentes activas, organizadas y habitualmente estables de información, que cubren las necesidades comunicativas tanto internas como externas de aquellas organizaciones y/o personas de relieve que desean transmitir de sí mismas una imagen positiva a la sociedad e influir de esta manera en la opinión pública» (RAMÍREZ, 1995, p. 27). Qué duda cabe de que esta descripción le va como anillo al dedo a cualquier estructura organizativa dedicada al asesoramiento externo en relaciones públicas. Sin embargo, al igual que en el terreno de los departamentos integrados, el autor impone el término «comunicación».

			Este contexto asoma igualmente de la vulgarización del enunciado «relaciones públicas». En esta línea, Spicer (1993) observa que el término, más que beneficiar, perjudica a los profesionales. En Estados Unidos, la prensa ha influido poderosamente en la concepción negativa de las relaciones públicas. Sin embargo, el problema no se sitúa solo en el espectro mediático y del uso social del término. La tendencia actual de profesionales y expertos es cobijarse en el término «comunicación», mientras que la expresión «relaciones públicas» se utiliza para actividades de relaciones públicas de productos en el marco de una estrategia de marketing.

			Frente a esta situación caben dos opciones. Una —que seguimos por razones obvias y que el lector percibirá a lo largo del libro—, prolongar el empleo de la expresión «relaciones públicas». Otra —que rechazamos, pero que estimamos útil para referirse en ocasiones a fenómenos comunicativos que responden analógicamente a la idea de relación entre una organización y sus públicos—, adherirse al uso de la expresión «comunicación corporativa». Así lo hace Van Riel cuando explica que «hasta hace poco tiempo, la comunicación era territorio exclusivo de los departamentos de “relaciones públicas” y “comunicación de marketing”. Sin embargo, en la actualidad se observan “nuevas” categorías de comunicación dentro del campo de las áreas funcionales, tales como la “gestión financiera” (relaciones con el inversor), la “gestión de producción” (es decir, la comunicación ambiental) y la “dirección del personal” (comunicación con el mercado de trabajo), los cuales se comunican con públicos objetivo internos y externos, aparentemente fuera de la esfera de influencia de los departamentos de comunicación “tradicionales”» (VAN RIEL, 1996, p. 3). Y, más adelante, define la comunicación corporativa como «un instrumento de gestión por medio del cual toda forma de comunicación interna y externa conscientemente utilizada está armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las relaciones con los públicos de los que la empresa depende» (VAN RIEL, 1996, pp. 25-26). Es decir, separa el fenómeno comunicacional del relacional, constituyendo el primero la «base» que favorezca unas relaciones públicas futuras que, según la definición del autor, no forman parte de la comunicación corporativa, sino que se sitúan en un estadio posterior. Lo que se contradice con la postura del mismo autor, según la cual las relaciones públicas son una parte de la comunicación organizacional que, a su vez, es una de las tres partes —con la comunicación de dirección y la comunicación de marketing— que conforman la comunicación corporativa.

			Conviene, pues, aclarar de qué hablamos cuando hablamos de relaciones públicas; lo cual ha sido desde siempre uno de los principales empeños de la mayoría de académicos que nos dedicamos a investigar esta área de conocimiento.

			2. LA CUESTIÓN DEL CONCEPTO

			La tarea definitoria es muy relevante en nuestra disciplina, pues, como observa Gordon, «las definiciones juegan un papel crucial en los procesos sociales y en la mente de quienes estudian y practican las relaciones públicas» (GORDON, 1997, p. 58). Sin embargo, definir las relaciones públicas parece ser, de momento, una tarea estéril.

			2.1. DEFINICIÓN

			Las relaciones públicas constituyen un fenómeno complejo. Los intentos de los investigadores por definirlas no han sido precisamente pacíficos. Algunos estudiosos prefieren recoger las definiciones de terceros que ofrecer una propia, pero son mayoría los que ofrecen su visión personal. Si a esto añadimos la diversidad de perspectivas conceptuales existentes, su vulgarización y el confusionismo del concepto que ello comporta, confluir en una idea unívoca de las relaciones públicas constituye una ardua empresa.

			Si el lector pregunta a tres académicos y a tres profesionales que definan las relaciones públicas, obtendrá, con toda seguridad, seis definiciones distintas. De esta suerte, por parte de los académicos, nos podemos encontrar con el concepto descriptivo de Harlow, que intentó sintetizar las 472 definiciones que se habían formulado entre 1900 y 1976 en una sola, dando como resultado la siguiente: «Las relaciones públicas son la función característica de dirección que ayuda a establecer y mantener unas líneas de mutua comunicación, aceptación y cooperación, entre una organización y sus públicos; implica la gestión de problemas o conflictos; ayuda a la dirección a estar informada de la opinión pública y a ser sensible a la misma; define y enfatiza la responsabilidad de la dirección para servir al interés público; ayuda a la dirección a estar al corriente del cambio y a utilizarlo de manera eficaz, sirviendo de sistema precoz de aviso para facilitar la anticipación a tendencias; y utiliza la investigación, el rigor y las técnicas de comunicación ética como principales herramientas» (HARLOW, 1976). U otra más sintética, de Grunig y Hunt: «Las relaciones públicas son gestión de la comunicación entre una organización y sus públicos» (GRUNIG y HUNT, 1984, p. 8).

			El denominador común de la mayoría de las definiciones formuladas estriba en la consideración de las relaciones públicas como la gestión de la comunicación para establecer buenas relaciones y un entendimiento mutuo entre una organización y sus públicos. Sin embargo, estas definiciones parecen dar la espalda a la práctica e ignoran que, a través de la práctica de las relaciones públicas, las organizaciones pretenden mantener, salvaguardar y defender sus intereses. Además, muchas definiciones no indican que las relaciones públicas son una forma de comunicación persuasiva, negando la evidencia de que la persuasión está en el origen de la profesión y ha estado siempre presente en su todavía escaso recorrido histórico. Es más, como diremos, las relaciones públicas son también una forma de poder y control.

			Si no fuera porque discrimina al individuo como sujeto promotor, suscribiríamos sin ninguna duda la definición de Coombs y Holladay, para quienes las relaciones públicas son «la gestión de las relaciones de influencia mutua dentro de una red de relaciones de grupos de individuos en similar situación» (COOMBS y HOLLADAY, 2010, p. 3), pues pone el acento en que la influencia es mutua; es decir, no es una definición formulada desde el ángulo de los actores tradicionales —las corporaciones—, sino que también incluye la óptica de aquellos actores que habitualmente se estudian como meros receptores de los mensajes, como los grupos activistas o cualquier otro público estratégico. Así, la idea de influencia mutua es mucho más dinámica, y no es finalista como ocurre con el concepto —tan celebrado, por cierto, pero tan utópico a la vez— de consentimiento mutuo, que es más estático y del cual nos ocupamos en el siguiente capítulo.

			Llegados aquí, no podemos obviar que la naturaleza de nuestro campo de conocimiento es polifacética. Ya sean como actividad, objeto de estudio o disciplina científica, las relaciones públicas son lo suficientemente multifacéticas como para resumirse en una simple definición (XIFRA, 2006). En efecto, como apunta Moloney (2000), las relaciones públicas pueden definirse como concepto (la gestión de la comunicación entre una persona física o jurídica y sus públicos), como práctica (mayoritariamente relacionada con los medios informativos) y en términos de sus efectos en la sociedad (una forma de comunicación persuasiva canalizada a través de los medios informativos para promover los intereses materiales o ideológicos de sus promotores). Siguiendo las indicaciones de Moloney, la tabla 1 muestra los tres conceptos de relaciones públicas en función de su pluridimensión: como objeto de estudio (el «concepto» de Moloney), como profesión y como disciplina.

			TABLA 1

			Las definiciones de relaciones públicas

			
				
					
							
							Naturaleza de las relaciones públicas

						
							
							Definición

						
					

					
							
							Objeto de estudio

						
							
							La dirección de un proceso estratégico de comunicación promovido por un actor social (individuo, empresa, ente público, nación, Estado…) —como persona, organización, marca, idea, causa o interés— para gestionar las relaciones de influencia mutua con sus públicos con vistas a crear, mantener, reforzar o modificar su reputación.

						
					

					
							
							Profesión

						
							
							Aquella actividad que, ejercida profesionalmente de modo planificado y habitual, tiende a crear una recíproca corriente de influencia entre un actor social (individuo, empresa, ente público, nación, Estado…) —como persona, organización, marca, idea, causa o interés— y los públicos internos y externos que condicionan su existencia y su desarrollo.

						
					

					
							
							Disciplina

						
							
							Doctrina que estudia el sistema social que proporciona a los actores sociales legitimidad y confianza ante los públicos de su entorno.

						
					

				
			

			De las tres definiciones de la tabla 1, nos interesa la científica, pues engloba directa e indirectamente las otras dos. Así, las relaciones públicas constituyen el sistema social que proporciona a los actores sociales legitimidad y confianza ante los públicos de su entorno.

			De este concepto queremos destacar los siguientes aspectos:

			a) Las relaciones públicas constituyen un sistema social en el sentido formulado por el sociólogo alemán Niklas Luhmann. Con su tesis de la autopoiesis, Luhmann desarrolla una doctrina de los sistemas sociales en total discrepancia con las corrientes teóricas basadas en el individuo y rechazando la teoría de la comunicación intersubjetiva de Habermas (XIFRA, 2003). Describir los sistemas sociales como autopoiéticos implica que el carácter autorreferencial de los sistemas no se restringe al plano de sus estructuras, sino que incluye sus elementos y sus componentes, esto es, que el sistema mismo construye los elementos de los que consiste. En este sentido, un sistema autopoiéticamente cerrado (denominado también «operativamente cerrado») es aquel que produce comunicación a partir de su comunicación y solo permite el ingreso de irritaciones comunicativas del entono por canales de acoplamiento estructural, dado que la comunicación de un sistema solo puede darse a través de su propio medio simbólico y respondiendo a su propio código binario. Desde esta perspectiva, Luhmann declara que cualquier relación social es posible a través de los sistemas sociales y niega la posibilidad de un marco común de entendimiento mutuo y comprensión, en el sentido del mundo de la vida habermasiano. Se incluyen incluso como sistemas sociales la familia, el arte y la religión; por lo que en la sociedad compleja actual, alcanzar una razón colectiva total es imposible, ya que la razón tiene sus raíces en la lógica de cada sistema social. «En muchos casos está asumido implícitamente que la comunicación persigue el consenso, busca la aquiescencia, la aprobación. La teoría de la racionalidad de la acción comunicativa desarrollada por Habermas (1981) está construida sobre dicha premisa. Pero de hecho es empíricamente falsa. La comunicación puede ser empleada para manifestar el disentimiento. El conflicto puede ser buscado a propósito. Y no hay ninguna razón para suponer que la búsqueda del consenso es más racional que la búsqueda del disenso. Esto depende enteramente de los temas de la comunicación y de los participantes. Es evidente que la comunicación es imposible sin algún tipo de consenso, pero también es imposible descartar en ella el disenso» (LUHMANN, 1996, p. 224).

			b) Los sujetos promotores de las relaciones públicas son actores sociales, por lo que incluyen no solo personas jurídicas u organizaciones. La persona física, el individuo, puede ser sujeto promotor de las relaciones públicas, especialmente las personas públicamente relevantes. Estos personajes públicos o personalidades tienen una reputación ante un entorno formado por diferentes públicos, que deben atender a través de la gestión de sus relaciones, especialmente con los medios de comunicación. Difícilmente entre los públicos de estas personas se encuentran los poderes públicos, por lo que en un ámbito de las relaciones públicas como el de las relaciones institucionales no tiene cabida el individuo como sujeto promotor. Cuando los sujetos promotores de las relaciones públicas son las organizaciones comerciales, pueden presentarse como marcas. Si son organizaciones de la sociedad civil, pueden hacerlo como causas o ideas. En las relaciones institucionales, los grupos de influencia actúan ante los poderes públicos interponiendo un interés que pretenden legitimar.

			c) El sujeto receptor de los mensajes de las relaciones públicas es el público, en el sentido expuesto por la teoría situacional de Grunig —que analizaremos en el próximo capítulo—. Los públicos pueden ser internos o externos, en función de su ubicación respecto de la organización (los trabajadores y miembros de asociaciones son públicos internos y prácticamente el resto de colectivos forman los públicos externos). Eso no impide que haya grupos que sean considerados ambivalentes, como los accionistas, o los estudiantes respecto de su universidad. En la teoría contemporánea de las relaciones públicas, los expertos utilizan el término «público» para referirse también a conceptos próximos pero sensiblemente distintos. El idioma inglés ha generado esta confusión a través de la existencia de vocablos como «audiences» (grupos al que la organización quiere que lleguen sus mensajes pero que, a diferencia de los públicos estratégicos, no se influyen mutuamente), «segments» (grupos de personas que comparten características demográficas, psicográficas o geodemográficas particulares, por lo que responderán de manera similar a las acciones de una organización), «communities» (grupos que comparten experiencias, valores o símbolos), «constituents» (grupos, como los votantes, a los que una organización sirve y ante los cuales es ética o legalmente responsable) o «constituencies» (grupos de individuos que se encuentran en una situación similar). Esta última noción es vecina de un término que se está imponiendo a marchas forzadas en el contexto teórico-práctico de las relaciones públicas. Nos referimos a los stakeholders. La etimología nos orienta a la hora de conceptualizarlos. La traducción literal sería «depositarios de una apuesta» que han realizado por la organización. Son aquellos públicos (personas o grupos) que afectan o son afectados por la actividad de la organización. Consiguientemente, renunciar a hablar de «públicos» para hacerlo de «stakeholders» es una postura entendible en el ámbito anglosajón, dada la riqueza sinonímica que caracteriza a la lingua franca de nuestra disciplina —aunque estamos totalmente de acuerdo con Coombs y Holladay (2010) cuando optan por «constituencies», un término que engloba tanto a los stakeholders y como a las organizaciones: ambos son constituencies—; pero que en nuestro país responde a la moda de incorporar terminología inglesa para describir fenómenos globales. Por nuestra parte, preferimos hablar de públicos estratégicos, subrayando así el vínculo de influencia mutua —y, por tanto, de poder— que les une a la organización u organizaciones.

			d) A diferencia de lo que insinúa la gran mayoría de definiciones formuladas hasta la fecha, las relaciones públicas no son una actividad neutral. Las organizaciones e individuos que contratan estos servicios lo hacen para defender sus intereses y obtener beneficios

			
			
			
			
			
			
			2.2. CAPITAL SOCIAL, IMAGEN Y REPUTACIÓN

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			3. ÁREAS DE ESPECIALIZACIÓN

			
			3.1. RELACIONES PÚBLICAS INTERNAS

			
			
			
			3.2. RELACIONES CON LA PRENSA

			
			3.3. RELACIONES CON LA COMUNIDAD

			
			3.4. RELACIONES INSTITUCIONALES

			
			3.5. LOBBISMO

			
			3.6. GESTIÓN DE CONFLICTOS POTENCIALES E INTELIGENCIA COMPETITIVA

			
			
			3.7. RELACIONES PÚBLICAS FINANCIERAS

			
			
			
			
				
					
							
							
						
							
							
						
							
							
						
							
							
							
						
							
							
						
					

				
				
					
							
							
						
							
							
						
							
							
						
							
							
						
							
							
						
					

					
							
							
						
							
							
						
							
							
						
							
							
						
							
							
						
					

					
							
							
						
							
							
						
							
							
						
							
							
						
							
							
						
					

				
			

			3.8. RELACIONES PÚBLICAS MULTICULTURALES

			
			3.9. CAPTACIÓN DE FONDOS

			
			3.10. ORGANIZACIÓN DE EVENTOS

			
			3.11. COMUNICACIÓN DE MARKETING

			
			
			3.12. COMUNICACIÓN DE RIESGOS

			
			3.13. COMUNICACIÓN DE CRISIS

			
			3.14. DIPLOMACIA PÚBLICA

			
			3.15. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

			
			3.16. CEREMONIAL Y PROTOCOLO

			
			
			3.17. COMUNICACIÓN POLÍTICA Y PROPAGANDA

			
			
			4. EL PROFESIONAL Y LA ÉTICA

			
			
			4.1. ROLES PROFESIONALES

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			4.2. DEONTOLOGÍA

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			4.3. LAS CONSULTORAS DE RELACIONES PÚBLICAS

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			5. LAS RELACIONES PÚBLICAS COMO PROCESO ESTRATÉGICO

			
			5.1. EL PROYECTO DE RELACIONES PÚBLICAS

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			5.2. EL PROCESO ESTRATÉGICO

			
			
			
			
			
			
			
			6. LAS RELACIONES PÚBLICAS COMO TEORÍA
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