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84-481-3948-8 — Barquero y otros. Marketing de clientes. Como mantener, fidelizar y
conseguir nuevos clientes.

MARKETING

La globalizacién de los mercados en la que estamos inmersos ha
provocado una mayor competencia de los productos y servicios. Esta mayor
competitividad exige una mejora de la calidad y contenido de éstos, del mismo
modo que hace necesario el perfeccionamiento de técnicas y estrategias como
el Marketing de Clientes, y que unido a las Relaciones Publicas se han con-
vertido hoy en dfa en una imprescindible y eficaz herramienta para las organi-
e zaciones y empresas que desean mantenerse y conseguir otros nuevos clientes.

84-481-4158-x Fernandez / Barquero. El libro azul del Protocolo y las Relaciones Publicas.

El libro azul

En la sociedad de este tercer milenio existe todo un ceremonial a la hora
de organizar un evento o un acto institucional. De ahi que los profesionales de
las Relaciones Publicas y los de Protocolo trabajen habitualmente juntos. En
esta obra el lector encontrard los aspectos mas importantes realcionados con
ambas disciplinas , tanto desde la perspectiva puramente documental como
desde la dimensién mas prictica. Se trata de una obra sistemdtica y rigurosa,
técnicamente fundamentada.

Teoria y estructura de las relaciones ptiblicas viene a cubrir un vacio en
los textos en espaiiol sobre la materia. Por primera vez se enfoca el fendmeno
de las relaciones ptiblicas como una disciplina de las ciencias de la comunica-
cién, exponiendo sus paradigmas y fundamentos epistemoldgicos, recogiendo
y analizando las principales lineas de investigacion de las relaciones publicas
desde sus inicios hasta la actualidad, y suministrando un modelo comunicativo
que refleja la realidad préctica de la profesion.

Destinado a estudiantes y profesionales, la lectura de este libro sorpren-
derd a aquellos que todavia las consideran erréneamente como un conjunto de
técnicas al servicio del marketing o como una actividad que se caracteriza por
la simpatia de quienes las practican.
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84-481-3219-x Barquero. Comunicacién y Relaciones Piblicas.

Las Relaciones Publicas, como ciencia social, debe sufrir revisiones y
transformaciones y adaptarse a las circunstancias actuales. La opinién publica
parece siempre la misma pero no lo es, cambia el lenguaje, los valores, las acti-
tudes.Este libro presenta una panordmica de las Relaciones Publicas, desde sus
origenes histdricos hasta la actualidad, tanto sus aspectos tedricos como su
evolucién en el dmbito de su aplicacién profesional.
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Prologo

Pocas veces uno se siente honrado y feliz a raiz de una propuesta como la de José
Daniel Barquero. En efecto, prologar un libro de Relaciones Publicas no es una opor-
tunidad con la que uno pueda enfrentarse a menudo. Y ello por dos razones, porque son
pocos los libros que se publican y menos los que, ademads, son ttiles.

En el campo de las Relaciones Publicas, por desgracia, «Spain is different». Nuestro
pais puede vanagloriarse de ser el tinico de Europa que considera las Relaciones Piblicas
como un campo cientifico de conocimiento con rango de licenciatura universitaria. Sin
embargo, este estatuto universitario no se corresponde con la literatura sobre la materia,
la cual no sélo es escasa, sino que sus autores suelen ser siempre los mismos, entre ellos
el profesor Barquero. Sin el esfuerzo de gente como el autor del libro que tiene el lector
en sus manos, el desierto literario de las Relaciones Publicas careceria de los oasis nece-
sarios para que la ciencia de las Relaciones Puiblicas no muriera de sed.

Las Relaciones Pudblicas son una disciplina cientifica joven, pues nacieron como
actividad a finales del siglo XIx con los agentes de prensa norteamericanos, maduraron
como arte después de la Primera Guerra Mundial con la obra de Edward Bernays, y no
se consolidaron como disciplina cientifica hasta la década de 1970 con los estudios de
James Grunig. A partir de esa fecha, el camino cientifico de las Relaciones Publicas no
ha parado de evolucionar, siendo ya mds de treinta los articulos de investigacién y aca-
démicos que se publican anualmente en los Estados Unidos.

La actividad empresarial del siglo XIx no puede dar la espalda a la comunicacién.
Los empresarios lo saben, aunque a menudo confunden la comunicacién eficaz con la
Publicidad y el Marketing. Paralelamente, el desconocimiento de las Relaciones Pu-
blicas sigue en unos niveles preocupantes. Un desconocimiento al que se une el temor
a nombrarlas y el desprecio a quienes las practican. Bajo el excesivamente usado nom-
bre de comunicacidn corporativa se esconden las estrategias, tacticas y técnicas propias
de las Relaciones Publicas.

Las Relaciones Ptblicas incorporan las estrategias de comunicacion de las organi-
zaciones destinadas a crear relaciones de beneficio mutuo con sus publicos. Asf defini-
das, las Relaciones Ptblicas constituyen un instrumento de gestién empresarial, esen-
cial para el buen devenir de las organizaciones. Una empresa o institucién que no
comunique con su entorno, es decir, con sus publicos, no existe, estd muerta. Y ése es
el patrimonio de las Relaciones Publicas, al cual ni la Publicidad ni el Marketing pue-
den acceder, ya que, no conviene olvidarlo, los consumidores no son siempre publicos,
y el concepto de publico integra muchos mds grupos y estructuras sociales que los
meros consumidores.

De ahf que este texto de José Daniel Barquero plantee, como en sus anteriores obras,
el problema en sus justos términos. Sin caer en dogmatismos propios de aquellos que

Xi



xii Prélogo

con una perspectiva meramente mercantilista consideran las Relaciones Piiblicas como
meras técnicas de comunicacién, y no como una de las ciencias de la comunicacién
social, el profesor Barquero se convierte una vez mds en el paradigma del incansable
corredor de fondo, del activista intelectual que reclama para las Relaciones Piblicas el
estatuto epistemoldgico que les han negado y les estdn negando los ignorantes intelec-
tuales y perezosos literarios que en lugar de menospreciarlas deberian empezar a leer
este libro. Quizds asi, el panorama espafiol de las Relaciones Publicas empezaria a
cambiar.

Prof. Jordi Xifra
Escuela Superior de Licenciados en Publicidad y Relaciones Ptiblicas
Universidad de Girona



Introduccion

Ninguna industria es tan importante como la de las Relaciones Publicas, mds conocida
como la industria de la persuasion. Esta segunda denominacién tiene una explicacion:
las Relaciones Publicas no nos dicen «vota a este politico», ni nos dicen «consume o
cree en este producto» o «en esta idea», sino todo lo contrario, consiguen que votemos,
creamos, 0 aceptemos a quienes ellas quieren que nosotros lo hagamos, pero lo mejor
de todo es que lo hacemos porque aparentemente sale de nosotros, no porque nos lo
ordena nadie. Ellos, los profesionales, los consejeros en Relaciones Publicas nos han
persuadido y no nos hemos enterado. La suma de numerosas acciones sabiamente con-
jugadas por estos especialistas consiguen persuadirnos.

Pero lo cierto es que, en realidad, si bien existen numerosos libros sobre esta mate-
ria, ninguno de ellos nos explica con la claridad de este que tiene en sus manos las inte-
rioridades de su trabajo. De hecho, nunca se ha tratado con anterioridad cuestiones
como la controversia cientifica de las Relaciones Publicas, desde el prisma empresarial
afiadiendo los conocimientos de los ejecutivos que estdn detrds de estas compaiifas.

Ademads, demostramos que, cuanto mds profundizamos en la industria de las Rela-
ciones Ptiblicas, mds interés conseguimos tanto de sus criticos como de sus defensores.
Veremos que se trata de una profesién mas compleja de lo que muchos podrian esperar,
con sus especialidades cada vez mds amplias, desde las financieras a las hospitalarias,
pasando por las de medio ambiente o politicas.

Resulta ser una disciplina introvertida a pesar de que se imparta en, practicamente,
la mayoria de universidades espafiolas y latinoamericanas. A la vez, es extrafiamente
ajena a la sociedad, si bien la sociedad conoce que cualquier organizacién politica o
producto que se precie tiene departamento de Relaciones Publicas y, por el contrario, a
pesar de la creencia de que todo vale, tiene sus cédigos deontolégicos muy arraigados,
estando regulada por colegios profesionales.

Esta obra, por tanto, tiene un publico destinatario natural: los profesionales, los
estudiantes y el principiante verdaderamente interesado en esta ciencia de las
Relaciones Ptblicas.

Todos podrdn desarrollar con €l sus propios conocimientos en torno a esta profesion
que cuenta con una ciencia profesionalizada, y con el hecho de que las Relaciones
Publicas se utilizan cada dia mds por quienes se sienten mds implicados en ellas: gobier-
nos, empresarios, dirigentes, partidos politicos, periodistas, académicos.

Este libro nos ofrece en primicia una serie de capitulos perfectamente enlazados,
poniendo al alcance de los estudiosos todo lo que pricticamente un especialista en
Relaciones Publicas deberia conocer.
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1

Administracion, direccion
y marco social de la ciencia
de las Relaciones Publicas

Administracion y Direccion, trabajos en Relaciones Publicas,
estrategias, planificacion, facturacion de las multinacionales,
modelos de contratos, Balance de Sociedad

1.1. ADMINISTRACION Y DIRECCION DE LA CIENCIA
DE LAS RELACIONES PUBLICAS

1.1.1. Introduccion a los antecedentes historicos de las Relaciones
Publicas

La profesion de Relaciones Publicas nace en EE.UU. ante una demanda empresarial,
financiera, politica e institucional a principios del siglo xx. Todas estas organizaciones
necesitan que ante la gran competencia existente entre empresarios, politicos, organi-
zaciones, productos e ideologias, se les asesore sobre las relaciones con el publico del
que dependen.

Edward L. Bernays es quien las define, lidera, y da sentido a la actividad empre-
sarial. Asesor de varios presidentes de los EE.UU. y de la propia Casa Blanca, fue el
primero en obtener una cdtedra de Relaciones Publicas en la Universidad de Nueva
York, para posteriormente en 1923, escribir el primer libro en la materia, Cristalizan-
do la opinion publica. A este libro le seguirian otros veinte sobre la misma materia y
cientos de articulos.



2 Comunicacion Estratégica. Relaciones Piiblicas, Publicidad y Marketing

En Europa, el profesor Black, autor de dieciséis libros en la materia, es uno de los
pioneros mds importantes y también gran promotor en el dsmbito profesional de esta
ciencia de las Relaciones Publicas.

En Hispanoamérica nacen de la mano de Xifra y Senac en el aspecto académico y
de Maestre desde el punto de vista empresarial.

1.1.2. ;Qué es la ciencia de las Relaciones Publicas?

La ciencia de las Relaciones Publicas estd unida, desde sus origenes, a la actividad de
la alta direccién y va dirigida a mantener, potenciar, crear o recuperar la credibilidad y
confianza de todos y cada uno de los publicos de los que depende una organizacién para
obtener el éxito.

El trabajo de esta ciencia consiste en, mediante profundos conocimientos en
ciencias econdémicas, sociales, empresariales, politicas y la aplicacién de éstas a téc-
nicas de comunicacién unida a gestiones personales, difundir, propagar e informar
estratégicamente a tiempo y en el momento oportuno, sobre las personas, mercados,
situaciones u organizaciones en funcion de la imagen que desprendamos en la zona
de influencia en donde ejercemos nuestra actividad, para que se nos respete y dife-
rencie del resto, generando credibilidad y confianza por la calidad y contenidos de
nuestros productos, servicios, organizaciones u otros.

Como especialistas en Relaciones Publicas, siempre defenderemos los intereses del
que nos contrata, pero haciendo que éstos coincidan con los de el piblico directo; éste
es el que utiliza, consume o vota a nuestro cliente y el publico indirecto es el que opina
y no consume, ni vota a nuestro cliente pero genera opinién favorable o desfavorable
sobre él.

La expresion consultor en «Public Relations» fue traducida en Espafia a principios
de los afios cincuenta por consultores en «Relaciones Publicas», cuando el término mas
adecuado hubiese sido consultor en «Relaciones con los Piblicos». De ese modo no se
hubiese prestado el término a tantas confusiones, tanto en la etapa de su implantacién
empresarial durante la década 1970-1980, como durante la etapa de transicion y acep-
tacion ante la opinién publica en general en la década de los ochenta. La profesion de
Relaciones Publicas como herramienta, unida a la Direccion y Gestién de la Alta
Direccién, hoy en dia estd totalmente aceptada, requerida y difundida por las empresas,
universidades, organismos oficiales y organizaciones de todo tipo. Como ejemplo, el
aumento en Espafa de mds de tres mil personas que han solicitado estudiar esta espe-
cialidad en la universidad o escuelas superiores, siendo una de las notas mds altas
requeridas como media para poder acceder a ella.

Si bien, indicamos que sus contenidos tedricos y practicos si se adoptaron por los
profesionales espafioles con toda su ciencia desde sus inicios, gracias al buen hacer de
los norteamericanos, quienes no solo fueron promotores, sino los mejores de esta pro-
fesion, que es una necesidad de toda organizacién empresarial e institucional moderna,
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que dada la competitividad de sus productos e ideas cada vez mds necesita informar y
cuidar a sus distintos publicos de los cuales depende para triunfar cualquier organiza-
cién que se precie.

Se enumeran a continuacién los términos y ejes vertebrales en los que se cimenta
y basa nuestra profesion, definidos por Bernays:

a) Informacién que se ofrece a la opinion publica en general y a los publicos obje-
tivos en particular.

b) Estrategias de persuasion dirigidas hacia nuestros publicos objetivos para tratar
de cambiar sus actitudes, ideas y acciones con la finalidad de hacer coincidir
los intereses del ptiblico con los nuestros.

¢) Concentrar esfuerzos para hacer coincidir el interés piblico, el de la socie-
dad, con el privado empresarial de forma que ambos se beneficien de éstos.

Esta profesion no es una ciencia exacta; cualquier ciencia que se base en la per-
suasion (nunca entendida como «manipulacidn»), no puede ser exacta, pues las mentes
de los individuos que forman la opinién publica, y las costumbres de la misma evolu-
cionan con el tiempo. No obstante, si que es cientifico el medio y la suma de acciones
que desarrollaremos para obtener esta persuasion.

Son los especialistas en Relaciones Puiblicas quienes podran hacer que la balanza
se decante hacia un lado u otro en torno a decisiones y apoyos que nos dispense la opi-
nién publica en general y puedan éstos actuar ante una situacién determinada, favore-
ciendo al cliente en particular y a la sociedad en general.

La ciencia de las Relaciones Publicas tiene que saber cémo, cuidndo y en qué
momento oportuno podrd persuadir a los piblicos con informacién adecuada y a tiem-
po, difundiéndola estratégicamente a través de los medios adecuados a los individuos,
sociedad y opinidén publica en particular, y de un modo amplio y suficiente en pro de su
cliente.

El especialista en Relaciones Piblicas ayudard a su cliente a ajustarse y adaptarse
al publico, informandole a través de profundos estudios de investigacion de mercado y
la aplicacion de técnicas y politicas de Relaciones Publicas de lo que éstos esperan
obtener o conseguir de esta opinién publica. Segun el caso, y desarrollandolo en fun-
cion de una estrategia planificada y operativa, las Relaciones Piblicas son un instru-
mento poderosisimo para la obtencién de credibilidad y confianza, asi como para el
entendimiento entre una organizacién y sus distintos publicos.

Hoy en dia, el hombre de la calle ya conoce que la profesion de Relaciones Piblicas
cuenta con sus planes de formacién universitaria homologados y bibliograffa altamen-
te especializada, asi como asociaciones profesionales legalmente establecidas en todos
los paises del mundo.

La ciencia de las Relaciones Publicas dispone de sus respectivos Ilustres Colegios
de licenciados en Relaciones Publicas aprobados por los correspondientes Parlamentos
o Administraciones Publicas de diferentes paises, asi como Registros Oficiales que
dependen de los respectivos gobiernos, como es el caso, por ejemplo, del Ilustre
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Colegio de Licenciados en Publicidad y Relaciones Publicas de Catalufia, el Registro
Oficial de Relaciones Publicas del Departamento de Comercio, Consumo y Turismo de
la Generalitat de Catalunya o el Registro Oficial de Técnicos, Graduados y Licenciados
del Ministerio de Relaciones con las Cortes de Madrid, para inscribirse y poder ejercer
la profesion en Espaiia.

También el hombre de la calle, el lider politico, el empresario, la Iglesia y otras
organizaciones, saben que los especialistas en Relaciones Piblicas son los encargados
de «cocinar» el futuro de un presidente de un pais, asi como de empresas y organiza-
ciones y que les ayudardn a entender a la sociedad y a la opinién publica, para poder
conocer y actuar segun la informacién obtenida sobre los distintos puntos de vista de
los demads y poder persuadirlos en pro de «nuestros» intereses para que tengan credibi-
lidad y confianza en nuestra causa o buena organizacion.

Toda esta industria es definida por los empresarios del mundo como «la industria
de la persuasion». La informacion que se desprende tras nuestro trabajo de investiga-
cion de mercado es de gran interés e imprescindible, ya que €sta estudiard a todos y
cada uno de los publicos de los que depende nuestro negocio. Los hombres y las muje-
res de Relaciones Publicas son los especialistas de todos los publicos.

No olvidemos que todos estos publicos que estudiardn los especialistas en
Relaciones Publicas desempefian el futuro y viabilidad de nuestros intereses; si falla-
mos s6lo en uno, perderemos la imagen, que es el resultado personal del trabajo bien
realizado de la organizacion que representamos y la suma de nuestras acciones para con
éstos.

En la sociedad moderna, la gran competencia entre ideas, politicos y productos, nos
ha ensefiado el poder que alcanzan las Relaciones Publicas para diferenciarse del resto.

Nuestra profesion debe ejercerse bajo las premisas que nos marcaron los tres gran-
des pioneros, Bernays, Black y Xifra: profesionalidad, €tica y ser socialmente respon-
sable. Nuestro trabajo afecta a la sociedad de una manera directa.

Tengamos en cuenta que nuestra profesion, al no dar siempre resultados exactos,
es un camino de doble direccidn, ya que asesoramos a nuestros clientes respecto a sus
formas de actuar ante la opinion publica, respecto a sus actitudes, rumbos, estrate-
gias, técnicas, politicas y direccién a seguir con el objeto de conseguir la buena
voluntad de los publicos, pero a la vez esperamos respuestas, y en funcion de las mis-
mas actuamos otra vez y asi podemos ejecutar los objetivos empresariales y sociales
de un modo maés eficaz. El departamento de Relaciones Publicas tiene importancia en
la direccién y gestién de la empresa, siendo su funcién la de mantener las adecuadas
relaciones de una organizacion, empresa, holding o colectivo determinado, con sus
distintos publicos, para la viabilidad y consecucién de unos objetivos previamente
fijados por la organizacién. Son indispensables la utilizacion de técnicas de empresa,
marketing, publicidad, comunicacion, balance social y «publicity», sabiamente com-
binadas con las estrategias de Relaciones Publicas que son acordes con los intereses
de la empresa.

La practica de las Relaciones Publicas empresariales tiene por objeto analizar ten-
dencias, predecir sus consecuencias, asesorar a la direccion de la organizacion, asi
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como al establecimiento de programas de accion que sirvan tanto al interés de la
empresa o institucion, como al de sus publicos, accionistas, entidades bancarias, perso-
nal, clientes, proveedores, organismos oficiales y otros.

La profesién que nos ocupa no es, pues, una profesion en la que el dirigente «mani-
pula», sino que persuade a través del equipo de Relaciones Piblicas en funcién de una
conjuncién de intereses publicos y privados.

No olvidemos que el titulado o especialista en Relaciones Publicas, al depender su
trabajo de la opinién publica, tiene también unas obligaciones para con el publico,
como defensor especial del mismo, y tiene que cefiirse a un cédigo deontolégico pro-
fesional, que méas adelante veremos y trataremos.

Los especialistas en Relaciones Publicas se encargan, por tanto, de todos los asun-
tos que afecten a su cliente con el publico asi como los posibles contactos con el mismo,
siendo ésta una de sus mds importantes responsabilidades.

Deben, en conjuncién con los ejecutivos encargados de la viabilidad econdmica de
la organizacidn, crear circunstancias que sean noticiables, por ejemplo, unos buenos
resultados econdmicos; éstos se dirigirdn a la opinién publica en general y a nuestros
clientes en particular, para generar corrientes de credibilidad por nuestros publicos
objetivos, tanto directos como indirectos, integrando intereses que repercutan en el
buen hacer de nuestra compaiiia.

Si el publico estd bien informado del valor de nuestra compaifiia en forma de
noticias, éstas nos permitirdn que estén mads receptivos a los mensajes de la misma,
por pequefios que sean, ya que tienen sus intereses depositados en la misma; tenga-
mos en cuenta que una de las técnicas de las Relaciones Publicas es que un tercero
diga que somos buenos y no que nosotros lo digamos de nosotros mismos.

Destaquemos que los empresarios y altos ejecutivos de hoy en dia saben que las
Relaciones Publicas lo son todo para triunfar en la actividad empresarial, ya que para
que una empresa pueda sobrevivir, ésta ha de estar siempre presente en la mente del
publico a través de constantes impactos, ya que con el soporte del mismo nada puede
fallar y para conseguirlo utilizaremos estrategias de Relaciones Publicas. Por ejemplo,
de «publicity», en las que se reflejardn noticias de interés publico, si bien persiguen la
promocioén indirecta de la empresa para la que trabajamos y son de una gran credibili-
dad y confianza.

Hoy en dfa, con las nuevas tecnologias, la informacién se propaga casi al mismo
tiempo en que ocurre, por lo que la empresa y sus clientes deben asimilar ese cambio,
y tener preparados planes de choque en situaciones de crisis como veremos mds ade-
lante en el Capitulo 3.

Fijémonos, pues, con un ejemplo en la importancia que daban ya en Norteamérica
a las Relaciones Ptblicas en los afios setenta. En la prestigiosa revista Fortune se podia
leer: «Las Relaciones Publicas son la etiqueta usada para denominar al mismo tiempo
las técnicas, los objetivos la conducta de una empresa en base a su calidad de organi-
zacidn, de gentes unidas por un mismo esfuerzo, y tendentes a ganarse la vida destina-
da a lograr utilidades para las inversiones, siendo éstas el nombre que la empresa da al
hecho de reconocerse a si misma como una entidad politica».
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Hoy, treinta afios mds tarde, en la reconocida revista norteamericana Life
(dic.99/enero 00), cuando cita las veinte compaiiias, personas y productos mas impor-
tantes de este siglo, menciona varios especialistas de Relaciones Publicas, liderando la
lista E.L.Bernays.

Es tal la importancia de nuestra profesion que, en funcién de los miembros que se
incluyen en el prestigioso libro Reed's Directory of Public Relations Organizations,
existen 155 asociaciones de Relaciones Publicas en todo el mundo, con 137.000 miem-
bros afiliados a éstas.

No obstante, este directorio es aproximado, ya que son muchos mds en todo el
mundo. Por ejemplo: no contempla la existencia en Espafia del INIPR (Intenational
Institute of Public Relations, Management and Business), con mds de 2.000 miembros
asociados, o el Ilustre Colegio de Publicitarios y Relaciones Ptblicas de Catalufa, uno
de los pioneros en el mundo con unos 400 colegiados, o ADECEC (Asociacién de
Empresas Consultoras de Relaciones Publicas), miembro del International Institute
Committee of Public Relations Consultances Associations (ICO) que agrupa a mds de
500 consultoras de Relaciones Publicas y Comunicacién de Europa con sus respectivos
ejecutivos, o el Censo de Profesionales de Relaciones Publicas del Departamento de
Comercio, Consumo y Turismo de la Generalidad de Cataluiia, con unos mil censados,
o el Registro Oficial del Ministerio de Relaciones con las Cortes, con mds de 2.000, o
la Asociacién Internacional de Relaciones Publicas de China.

El profesor Bernays publicé en el Public Relations Quarterly, en 1966, el articulo
«El porvenir de las Relaciones Piiblicas» en el que resaltaba: «Las Relaciones Piblicas
tienen medios educativos que proporcionan formacion para los que la ejercen, ya que
300 escuelas superiores dan cursos de Relaciones Publicas». Esas 300 escuelas, hoy, 36
afios después, ya son facultades, y otorgan titulos universitarios en EE.UU.

Segin fuentes consultadas a la CERP (Confederacién Europea de Relaciones
Publicas), en Europa existen mds de cien universidades en donde se pueden desarrollar
estos estudios con titulos de licenciatura/bachelor, master o post-grado, siendo una de
las pioneras la Queen's University en el Reino Unido (en asociacién con ESERP en
Espafia, ya que empez6 a impartir en el curso 1988-89 los titulos de bachelor en
Relaciones Publicas); otra universidad pionera fue la Universidad de Barcelona, que
desde el afio 1980 imparte los titulos de Técnico y Graduado Superior en Relaciones
Publicas, fundado por Xifra.

Por otro lado, en una encuesta realizada por la Asociacién Espafiola Empresarial de
Relaciones Puablicas (ADECEC), en el afio 1996, se extraen importantes conclusiones
ya que sobre una muestra de 2700 empresas de cardcter plurisectorial, el 50 por 100
cumplen con el requisito principal de Relaciones Piblicas de hacerlo bien, el 39 por 100
consideran las Relaciones Pdblicas como parte de las estrategias de la direccion y el
24,8 por 100 declara eficaz y rentable las Relaciones Piblicas dentro de la organizacion.

Hoy en dia la misma encuesta y con los mismos pardmetros ha sido realizada por
el International Institute of Management and Public Relations (INIPR), aprobado por la
ley 191/64 del 24 de diciembre de Espaiia, en el que en el afio 2001 de un estudio rea-
lizado por éstos se extraen importantes conclusiones sobre una muestra de casi 3000
empresas de cardcter plurisectorial: el 63 por 100 cumplen con el requisito principal de
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Relaciones Publicas hacerlo bien y darlo a conocer, el 74 por 100 considera que las
Relaciones Publicas como parte importante de la estrategia de direccion y el 92 por 100
declara eficaz, usen o no rentable las Relaciones Publicas dentro de la organizacién.

El Departamento de Relaciones Piblicas Empresariales forma, pues, en funcién de
esas encuestas de estos organismos, un rol importante en la direccién de la empresa, sien-
do su funcién la de mantener las adecuadas relaciones de una organizacion, empresa, hol-
ding o colectivo determinado, con sus distintos publicos, para la viabilidad y consecucién
de unos objetivos previamente fijados. Es indispensable la combinacion y utilizacion de
técnicas de propaganda, publicity, marketing, publicidad y empresa, inteligentemente
combinadas con las de Relaciones Publicas.

La practica de las Relaciones Publicas empresariales tienen por objeto analizar
tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a la direccién de la organizacion,
asi como el establecimiento de programas de accidén que sirvan tanto al interés de la
misma empresa o institucién, como al de sus publicos, accionistas, entidades ban-
carias, personal, clientes, proveedores, organismos oficiales y otros. De ese modo se
evitardn contradicciones evitando la apariciéon de rumores y atajandolos, si asi fuese
necesario.

Para generar una opinién publica favorable por parte de una organizacion, primero
deberemos hacerlo bien, y segundo, lo daremos a conocer. Una vez se consigue la ardua
tarea de que se haga bien, comunicaremos a los distintos ptiblicos internos el papel que
juegan en el engranaje de la empresa, y que sin sus esfuerzos por la empresa no seria
lo mismo, creando unas mentes nuevas que se sientan importantes y que lo transmitan
al exterior a través de sus familias y circulos de amistades. De ese modo, llegaremos a
todos los estratos de la sociedad que forman la opinién con una imagen de credibilidad,
ya que el propio empleado transmite el orgullo personal de pertenecer a una empresa a
su circulo de amistades y conocidos.

Entre otros ptiblicos internos a tener en cuenta, para que se sientan importantes (ya
que lo son pero se les tiene que recordar de forma estratégica), serdn los equipos direc-
tivos, los jefes de los distintos departamentos, los mandos intermedios, administrado-
res, empleados de oficinas y fébrica, equipos comerciales, representantes, transportis-
tas, mantenimiento, limpieza, seguridad y otros.

A continuacién, informaremos a éstos de nuestras estrategias, objetivos e intencio-
nes, de lo buenos que somos y de los buenos resultados que esperamos obtener. Previa
informacién al publico interno, pasaremos al externo: brookers, analistas financieros,
medios de comunicacion en general y los especializados en particular, accionistas,
banca, empresas y consultoras financieras, posibles accionistas, poderes ptiblicos, aso-
ciaciones del ramo, clientes esporddicos, clientes fijos, proveedores, suministradores,
ejecutivos, aseguradoras, universidades, Administraciéon Publica, Autonémica y Cen-
tral, ya que no tiene sentido persuadir al publico externo si tenemos descontento al
interno.

Las empresas modernas tienen la obligacion moral de subsistir y generar riqueza,
puestos de trabajo y dar avances tecnoldgicos a la sociedad de los que se beneficie la
empresa privada y el entorno en el que esta desarrolla sus actividades, y es en esa con-
juncién de intereses lo que nos da como resultado el bien reciproco, es decir, ambos se
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benefician, por un lado la empresa que produce, y por otro, la sociedad que consume,
siendo éste el principio basico de la ciencia de Relaciones Publicas.

No obstante, si empresa, empresario, politico o institucién lo hacen bien, pero la
sociedad que forma la opinién publica lo desconoce, ;como pretendemos triunfar?,
(coémo queremos que nos conozcan y resaltemos entre el resto de la competencia si no
utilizamos estrategias de Relaciones Publicas?; por tanto, éste es el verdadero origen de
las Relaciones Publicas, son una necesidad empresarial dada la gran competencia de
productos, ideas y otros.

Hemos de partir de la premisa que cualquier empresa comunica constantemente,
quiera o no quiera, empezando por el equipo interno, ya que posteriormente €stos gene-
ran una opinién publica externa determinada, de ahi que la imagen que se transmita o
pretenda transmitir, insistimos, sea siempre primero la misma que tenga previamente la
opinién publica interna.

Dado el creciente nimero de empresas espafiolas que se encuentran inscritas en las
bolsas de valores, el gran nimero de sociedades que han pasado recientemente por
absorciones, fusiones, etc., y finalmente el deseo de cualquier organizacién de singula-
rizar sus propios valores bursdtiles de los del resto del sector, o de la propia competen-
cia, ha dado como resultado que surja en la empresa la necesidad de una especializa-
cion en Relaciones Publicas empresariales internas.

Resaltemos con un caso su importancia; relevantes organizaciones han tenido que
solicitar los servicios de estos profesionales, entre otros motivos, al darse cuenta, por
ejemplo, de que el inversor, uno de nuestros principales publicos objetivos y al que mas
se tiene que cuidar, no estaba suficientemente atendido, carecia de una adecuada infor-
macién y repercutia en detrimento de su identificacién con la empresa.

En reciente entrevista realizada al Protector del Inversor, figura creada en Espafia a
principios del afio 1990, al preguntarle cudles eran las principales quejas del inversor,
contestd: «No se cuenta atin con mucha informacién al respecto, pero las reclamacio-
nes se centran basicamente en cuatro puntos: 1) Cumplimiento de la voluntad del inver-
sor en la compra o venta de los valores. 2) El precio. 3) La informacidn al inversor par-
ticular. 4) Liquidacion final de la operacion».

En el tercero de los puntos citados, la informacién al potencial inversor o particu-
lar, es donde el especialista en Relaciones Publicas empresariales pone en juego un ele-
mento primordial para la atraccién efectiva del mismo, es decir, del inversor, segin la
informacién empresarial de contenido y calidad, siendo adecuada y en el momento
oportuno.

Las Relaciones Publicas empresariales no sélo estdn basadas en una imagen
mejor o peor de la empresa por parte de la sociedad en la que desarrolla sus activi-
dades y que es la que genera la opinion publica, sino en la propia realidad empresa-
rial, ya que debe ir acorde siempre con la calidad y contenido de los productos de la
empresa con la buena imagen de ésta, por lo que hemos de contar con los especia-
listas en Relaciones Publicas que incluso disefien las estrategias para los malos tiem-
pos, es decir, las denominadas Relaciones Publicas en situaciones de crisis, como
veremos mds adelante.
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Antes de cualquier actuacién, deberan evaluarse, en primer lugar, todos los puntos
de acercamiento y divergencias existentes entre la empresa y el publico, a través de una
investigacion cientifica de este ultimo, no pudiéndose ir contra corriente, por ejemplo
con la crisis que azota Europa sobre las vacas locas; realizar anuncios que inciten el
consumo genera desconfianza de los propios consumidores y seria muy contraprodu-
cente, hasta que el problema se aclare, el potenciar estos anuncios.

Tal tarea de evaluacién tiene como fin asesorar posteriormente a nuestro cliente
sobre las actitudes y lineas mds apropiadas, creando una sélida base de comprension,
credibilidad y confianza, utilizando para ello los métodos de persuasién mas apropia-
dos para obtener el apoyo del publico.

También aconsejamos cdmo informar, destacando el valor de la informacion que
pasa por nuestras manos y dandole el enfoque oportuno en pro de los intereses de nues-
tro cliente y los del publico.

En ocasiones, el especialista en Relaciones Publicas podra incluso desempefiar un
papel «lobbistico», es decir, disponer oportunamente de conocimientos, obtenidos de
forma totalmente legitima, del &mbito econdmico, politico o financiero, ya que por las
caracteristicas de su actividad podra disponer de informaciones dificiles o imposibles
de conseguir en otra profesion para poder influir eficazmente en las decisiones de las
instituciones publicas.

Ello le permitira juzgar y anticiparse, basdndose en la totalidad de los antecedentes
de que disponga, a posibles cambios econémicos, con sus consiguientes repercusiones,
y en beneficio de las distintas entidades en las que colabore, manteniendo el mas abso-
luto secreto de la informacidn, de acuerdo con un estricto cédigo ético y legal.

Estard igualmente en disposicién de provocar la creacién de noticias, aunque sin
utilizar para ello, en lo mds minimo, informacidn privilegiada alguna, ya que su activi-
dad esta rigurosamente controlada. Algunas formas de crear noticia son, entre otras, el
vincular a nuestro cliente a importantes noticias o descubrimientos, asociarnos a impor-
tantes grupos de comunicacion, realizar encuestas con resultados noticiables, elaborar
estudios de investigacion novedosos, otorgar un premio en homenaje a un famoso, con-
vocar concursos con importantes premios, dar a conocer nuestra labor a la Adminis-
tracion, debates politicos por television o radio, que nos reciban personalidades y crear
noticia en funcion de todo ello, defender a una ONG o ideales determinados, crear noti-
cia positiva en torno a nuestro producto, etc.

1.1.3. Importancia de la aplicacion de las Relaciones Puablicas
en la direccion de empresas

En la realidad econémica y social de hoy dia en Europa, ;puede prescindirse en las
organizaciones de las Relaciones Publicas?

Veremos cdmo este importante arte aplicado a una ciencia social y empresarial se ha
convertido en imprescindible para cualquier organizacion mundial que persiga una
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buena relacion con sus publicos, de los que en definitiva depende su éxito, ya que ellos
amplian el conocimiento de la empresa, permitiendo que se la crea, aprecie y distinga de
entre las demds.

Las empresas que en la actualidad no disponen de este departamento, y pese a
lo cual sus publicos las tienen en buena consideracidn, es porque a través de los
afos sus directivos, aprovechando el buen clima social de la empresa, se han distri-
buido entre ellos mismos esta funcién, que han ido aprendiendo y mejorando con la
experiencia, siendo hoy en dia y por fruto de esa experiencia muy buenos profesio-
nales.

No obstante, y desde hace tiempo, a causa de la gran competitividad, los ejecutivos
han debido prestar mds atencidn y cuidados a todos esos publicos cada vez mas com-
plejos y han necesitado recurrir al especialista que los asesore, y poder transmitir y rete-
ner los mensajes, que la empresa desea introducir, tanto en momentos de expansion,
como en aquellos de crisis en sus ptblicos.

En sectores como el ganadero en Espafa, se han demostrado claramente los efec-
tos politicos y econémicos, asi como de imagen debido a la falta de un departamento
de Relaciones Publicas empresariales que tratase y diese informacién a la opinién
publica y a los medios de comunicacion, siguiendo una planificacién organizada y ade-
cuada sobre el problema ganadero de las vacas locas y sus posibles consecuencias, dado
que dicha enfermedad se conocia desde hacia tiempo y que la cuenta atrds para publi-
carse en los medios de comunicacion habia empezado.

Algunas autoridades en Relaciones Puiblicas afirman que esta ciencia es reflejo de
paises competitivos, en los que existe una economia fuerte y estable; otros aseguran que
son producto de paises exclusivamente capitalistas, ya que en los paises comunistas, de
economia centralizada, s6lo existen monopolios y empresas estatales, por lo que tiene
asegurada la colocacién del producto, con independencia de la imagen, ante la escasez
de la oferta.

Debemos resaltar, no obstante, que hoy en dia el fenémeno de las Relaciones Pu-
blicas se extiende a todos los paises del mundo, incluso hasta China, en el que se impar-
ten programas de esta asignatura, desde hace veinte afios y en cientos de universidades,
con mas de medio millén de estudiantes. Esto parece indicar que hasta en los paises
estatalizados interesa divulgar lo que el Estado hace por los ciudadanos, asi como a las
empresas les interesa ganarse la credibilidad de sus publicos.

En Rusia, pais que pasa por una importante transicion y reconversiéon econdmica,
el interés por las Relaciones Pablicas va en aumento; prueba de ello es la reciente tra-
duccién al ruso del libro Relaciones Piiblicas Financieras y Mercado de Valores,
(Barquero y Huertas) publicado en Espafia por primera vez por la Universidad de
Barcelona, para luego ser publicada por la Universidad Nacional de Economia de
Moscu, del ABC de las Relaciones Puiblicas, de Sam Black, publicado por la delega-
cién de la IPRA en Rusia, de los que ya se han publicado varias ediciones dada la
demanda existente por esta ciencia en aquel pais.

En sociedades de consumo, como EE.UU., Alemania, Jap6n, Canadd, y mas re-
cientemente en el &mbito hispanoamericano, las Relaciones Publicas han alcanzado un



Administracion, direccion y marco social de la ciencia de las Relaciones Piiblicas 11

gran desarrollo, estando sujetas, en la mayoria de ellas, a estrictas normas legales y éti-
cas por su implicacion y poder en persuadir a las masas y lo que esto significa.

En los ultimos afios hemos sido espectadores de los cambios que se han producido
en el entorno y en las formas de gestion empresarial a nivel nacional e internacional,
con la globalizacidn, la nueva economia de la era internet, junto con una serie de voca-
blos nuevos, como B2B, B2C, e-comerce, donde lo que acababa en . com era simbolo
de progreso, prosperidad y riqueza frente a las empresas tradicionales.

Sin embargo, esta concepcidn estd poniéndose en duda ante la quiebra en el 2001
de diversas compaiifas que operan en internet y el problema para captar fondos de
sociedades de capital riesgo donde exigen resultados a mds corto plazo o elevan el ren-
dimiento de su inversion ante el riesgo que supone este tipo de inversiones.

Estos cambios han permitido que las Relaciones Publicas sean un elemento con-
figurador bdsico de la empresa moderna, son la industria de la persuasién que, como
tal, es tenida en cuenta por los directivos de las compaiiias, ya que a través de éstas,
se consiguen crear corrientes de credibilidad y confianza hacia nuestras organiza-
ciones.

Hemos de destacar que son una parte esencial de la direccién de la empresa para
analizar tendencias, predecir sus consecuencias, aconsejar a la direccién de la organi-
zacién e instaurar programas planificados de accién tanto para situaciones normales
como de crisis que sirven para el interés de la empresa, ya sean pequefias, medianas o
grandes empresas, como la de sus distintos publicos.

Lo mencionado nos permite emitir un juicio de valor en sentido de que las
Relaciones Piiblicas enlazan el interés privado de la empresa con el interés publico que
conllevara a la consecucion y viabilidad de los objetivos prefijados de antemano.

Su campo de actuaciéon concierne tanto a las Relaciones Publicas internas de la
empresa (directivos, jefes, mandos intermedios, empleados, vendedores, seguridad,
mantenimiento, etc.), como a las Relaciones Publicas externas (clientes, proveedores,
suministradores, instituciones financieras, administraciones publicas, medios de comu-
nicacion en general, accionistas, etc.), que nos llevard a poder disefiar estrategias y poli-
ticas para hacer coincidir el interés privado con el publico.

En el caso de las Relaciones Publicas financieras, que son un instrumento de apoyo
para la empresa que cotiza en bolsa y para el accionista y la comunidad financiera ya
que se les mantiene informados y éstos generan una opinién publica favorable; es aqui
donde se ve que la empresa ha realizado un cambio en la concepcidn del management
financiero actual con el de hace unos cinco afios invirtiendo en estrategias de Rela-
ciones Publicas.

La prueba de ello la tenemos en las nuevas técnicas de gestion, como el Balanced
Scorecard («cuadro de mando integral»), donde destaca la creacion de valor para el
accionista frente a criterios tradicionales como el andlisis financiero, sin tener en cuen-
ta otros aspectos, como la gestion continua de la calidad en beneficio del accionista y
de la sociedad.

En el campo de las relaciones publicas financieras, el accionista y la opinién publi-
ca que ésta genera, asi como la apariciéon de rumores, son la principal figura a tratar
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como participe de la sociedad donde ha apostado por una compaiifa aportando un capi-
tal necesario para la misma para el desarrollo de proyectos.

Pensemos en las nuevas tecnologias y empresas como TERRA, que de alcanzar los
150 euros en las dltimas semanas de diciembre del 2000 ha llegado a cotizar en la banda
de los 11-14 euros. Tras su fusién con LYCOS, la compaiiia ha empezado a tener un
descenso continuo y prolongado de su cotizacién donde hay muchos inversores nove-
les que estdn enganchados a 70 y 40 euros pensando que era una ganga y estdn ven-
diendo con grandes pérdidas; es aqui donde se ve una falta de politica y direccién de
Relaciones Publicas financieras en situaciones de crisis, ya que se generaron rumores
unidos a la descredibilidad y desconfianza en TERRA.

En estos momentos es muy importante, si la compaiifa quiere mantener su imagen,
lanzar mensajes al mercado tranquilizadores para sus accionistas, primero haciéndolo
bien y segundo ddndolo a conocer.

Unas buenas relaciones entre la empresa y el accionista favoreceran en un futuro
otro tipo de relaciones con posibles nuevos inversores potenciales (pequefios accionis-
tas, sociedades de inversion, entidades financieras, compaiias de seguros, fondos de
inversion, etc.).

Existen diversas formas de mantener una relacion fluida con los accionistas de una
sociedad, entre las cuales destacamos las siguientes: memoria anual, pagina web de la
sociedad con un apartado para informar al accionista, teléfono de informacién al accio-
nista, Comisioén Nacional del Mercado de Valores, revista del club de accionistas, publi-
caciones periddicas acerca de acontecimientos y hechos relevantes y la cada vez mas
implantada figura del Relaciones Piblicas, con la funcién de cuidador del valor. Este
mantiene semanalmente informado al poseedor de acciones siempre y cuando se sepa
el titular de las mismas o en su defecto a la agencia o entidad compradora o interme-
diaria.

Hay varios factores que han motivado que, en la actualidad, las Relaciones
Publicas, con la comunidad financiera y el accionista, sean un punto importante del
management de la empresa y son las que a continuacién se detallan:

1. Las empresas y la comunidad financiera estdn reconociendo su responsabilidad
de mantener al accionista adecuadamente informado como elemento primor-
dial para la creacién de valor afiadido sobre las acciones de éste.

La pérdida de un cliente que se ha pasado a la competencia es la primera con-
secuencia contra la que se ha de luchar; ademas, es posible que si no se reme-
dia, éste arrastre a otros.

2. El aumento de la competencia que existe en los mercados para captar fondos
hacia las compaiifas para desarrollar sus proyectos de inversion y el papel pri-
mordial que estdn jugando los fondos de inversion y la comunidad financiera
en general para recomendar estas inversiones en detrimento de otras.

3. La ventaja de comunicar correctamente la marcha y los resultados de la com-
paiiia permitird que sus acciones estén mejor valoradas por la comunidad finan-
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ciera en relacion a los competidores del mismo sector, por lo que hay que man-
dar el informe de cuentas y del Consejo de Administracién, asi como relacio-
narlos en las listas VIP para que reciban los envios por correo de los clientes,
asi como revistas internas o externas auto-propagandisticas.

Hoy en dia, las nuevas tecnologias permiten que dispongamos de paginas web
que nos facilitan comunicarnos a gran velocidad y mandar correos electrénicos
a nuestro publico objetivo con informaciones de calidad y a tiempo.

4. Un mayor reflejo del valor de mercado de los titulos con el valor contable de la
accion por parte del mercado bursétil por informar correctamente de sus resul-
tados y proyectos a la comunidad financiera.

5. Utilizar el método indirecto que un tercero hable bien de nosotros, es decir: una
buena imagen e informacion de la compaiia a los analistas financieros que les
permita un andlisis mds sencillo y rdpido, porque ellos serdn los que més tarde
aconsejen a sus clientes sobre los valores a invertir.

6. Conseguir ampliar el nimero de accionistas en la compaiifa para tener una gran
base accionarial de los pequefios accionistas que permita garantizar un merca-
do mds estable de sus valores y alejar a los especuladores, en el caso de que ése
sea el interés de la organizacion.

7. Apoyo por parte de la comunidad financiera y de los accionistas a las compa-
iias en épocas de crisis. Si la compaiia da a conocer sus problemas y con cono-
cimiento pleno del problema presenta opciones vélidas para solucionarlo, es
mas probable que los accionistas sigan manteniendo su lealtad hacia la compa-
fifa e incluso mantener el valor de mercado.

Existen beneficios que no se pueden medir en términos cuantitativos pero que a la
larga afectardn a los resultados de la compaiiia motivados por las informaciones pun-
tuales que se vayan comunicando a los medios financieros que mantendran a los accio-
nistas atentos al mercado.

El posible factor de éxito de la empresa con el accionista es mantener al mismo
informado puntualmente, resultando necesario, y de cardcter casi obligado, que el
departamento interno de Relaciones Publicas les mantenga informados constante-
mente a través de un boletin informativo con carécter periddico teniendo en cuenta
el ambiente interno de la organizacién, que se analizara periddicamente, ya que éste
se transmite ampliamente al exterior y multiplicado por dos, por lo que el propio
empleado creerd en la compaiiia a través de los mensajes que ésta también trans-
mite.

Este boletin auto-propagandistico incluird los hechos mds relevantes, las inversio-
nes realizadas por la sociedad, los servicios prestados o productos desarrollados, la
actualidad del mercado, las distintas operaciones financieras y estado de cuentas
(balance, cuenta de resultados, entre otros), aunque esté dicha informacién en internet,
ya que no es lo mismo tener que consultar uno mismo a sentirse informado directa-
mente por la compaiiia.
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Las Relaciones Publicas empresariales estdn basadas no sélo en una imagen que la
opinion publica tiene, mejor o peor, de la empresa, sino en la propia realidad empresa-
rial de la misma ya que deben ir acordes siempre los resultados y contenido de la
empresa con la imagen que ésta desprenda, no podemos pensar en transmitir una buena
imagen si interiormente existen conflictos.

La buena imagen es muy dificil de conseguir, pero muy fécil de perder si no se
cuida constantemente por los especialistas en Relaciones Piblicas que incluso disefian
estrategias para los malos tiempos, las denominadas Relaciones Piblicas en situaciones
de crisis.

Antes de cualquier actuacién deberdn evaluarse, en primer lugar, todos los puntos
de acercamiento y divergencias existentes entre la empresa y el publico, a través de una
investigacion cientifica de este dltimo.

Tal tarea tiene como fin asesorar posteriormente a nuestro cliente sobre las actitu-
des y lineas més apropiadas, creando una sélida base de contenido, comprension, cre-
dibilidad y confianza, utilizando para ello los métodos de persuasién mds apropiados
para obtener el apoyo del publico.

El «marketing research» constituye una herramienta para las Relaciones Publicas,
ya que éste configura un conjunto de técnicas para el estudio de opiniones, cuya fun-
cion es minimizar el riesgo en toma de decisiones empresariales y financieras.

Deberd abarcar el andlisis de los aspectos cuantitativos y cualitativos de las opinio-
nes sobre el comportamiento de andlisis financieros y de los accionistas y, de otra parte,
el estudio a través de la publicidad, imagen y comunicacién de nuestra empresa u orga-
nizacioén con respecto a las restantes, desde el punto de vista de su capacidad de atrac-
cion de los inversores.

El «marketing research» constituye, pues, una herramienta aplicable a las
Relaciones Publicas, y su uso es totalmente necesario, ya que de lo contrario nos expo-
nemos a una incorrecta toma de decisiones por basarnos en informaciones deficiente-
mente contrastadas.

Ello nos permitira determinar las exigencias de contenido de los accionistas, agen-
cias de valores, analistas financieros, asi como las de la prensa especializada, para
poder servir mucho mejor a sus necesidades de informacién econémico-financiera.

Un estudio de interés, realizado sobre una muestra de 400 empresas y dirigido por
la compafiia Harshe-Rotman y Druck Agency Executives, demostraba que, ya en 1983,
el 22 por 100 de las empresas de EE.UU. tenian programas dirigidos por Relaciones
Publicas empresariales destinados a conocer las opiniones de los accionistas de sus
compailias; en la actualidad, segun estudios del INIPR, en los EE.UU. el 52 por 100 de
las empresas tienen programas dirigidos por Relaciones Publicas.

Actualmente en Espafia se dispone de muchos estudios sobre la profesion de
Relaciones Publicas y su incidencia en las empresas se encuentran publicadas en algu-
nas revistas de alta especializacion en esta disciplina.

En Promocion de Imagen, revista de Relaciones Ptiblicas de ambito nacional y edi-
tada por D. José Luis Santolaya, se publicé un «profesiograma» de los relaciones publi-
cas, escrito por el International Institud of Public Relations, resaltando que mds del 65
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por 100 de ellos desarrollaban su actividad en Madrid o Barcelona mientras que las
empresas privadas con un 63 por 100 son las que mds acuden a estos profesionales.

En otros estudios, publicados en la revista RP Internacional, que dirige Fer-
nando Lozano, ha aparecido el resultado de numerosas investigaciones, realizadas
por el propio editor, que confirman como conclusién final el creciente e importante
papel que desempefian en las organizaciones las Relaciones Publicas, porque tratan
con los complejos publicos de los que dependen las empresas para la viabilidad de
sus futuros negocios y ampliaciones.

Se le afiaden a éstos los estudios novedosos del INIPR, segtn los cuales la
demanda en Europa por servicios ha crecido vertiginosamente mds de un 60 por 100
y en Espafia cada afio se abren casi veinte compafiias o asesorias de Relaciones
Publicas.

1.1.4. El cuadro de mando integral (balanced scorecard) utilizado
por la Harvard Business School y aplicado a la ciencia
de las Relaciones Publicas

El cuadro de mando integral, conocido en el &mbito de los negocios y en el académico
como Balanced Scorecard, ha sido una de las ultimas aportaciones en el campo de la
gestidn y de la direccion empresarial que estd provocando una nueva concepcion en la
forma de dirigir las organizaciones para planificar y gestionar con éxito.

Sus creadores han sido David P. Norton (presidente de The Balanced Scorecard
Collaborative, Inc.) y Robert S. Kaplan (titular de la citedra de Martin Bower en la
Harvard Business School).

Ambos autores sitdan a la estrategia en el centro de la organizacién. Segutn un estu-
dio desarrollado por ambos, entre un 70 por 100 y un 90 por 100 de las estrategias apli-
cadas en las empresas fracasan, no por ser malas, sino por no saber aplicarlas y plani-
ficarlas en la organizacion.

Las estrategias se estdn definiendo como la expresion mds clara de creacién de
valor por parte de la empresa y por ello es necesario por parte del director de Relaciones
Publicas saber dar a conocer a todos los publicos internos y externos de la organizacién
nuestro objetivo. Aqui es cuando las Relaciones Publicas aparecerdn como una herra-
mienta imprescindible para formar parte del éxito en la organizacion.

Un estudio realizado recientemente en los Estados Unidos indica que el 90 por 100
de las empresas creen que si la empresa fuese capaz de explicar de una manera clara y
concisa sus «estrategias» a sus empleados conseguirian incrementar significativamente
la probabilidad de éxito en su implantacion.

Sin embargo, del mismo estudio se desprende de que menos del 60 por 100 de los
directivos funcionales de una organizacién y que menos de un 10 por 100 del colectivo
de trabajadores de una organizacién tienen una concepcion de cudl es la estrategia que
su compaiiia quiere aplicar.
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Menos de un 30 por 100 de los directivos funcionales o de departamento creen
que su empresa esté aplicando de una manera correcta la estrategia o estrategias que
se han definido; es aqui donde las Relaciones Piblicas juegan un importante papel al
coordinar la industria de la persuasion.

En los afios ochenta el valor de mercado de una compaiia estaba configurado por un
60 por 100 del valor de sus activos tangibles y un 40 por 100 de sus activos intangibles,
siendo a finales del siglo xx entre un 10 y un 15 por 100 el valor de los activos tangibles.

Esto puede explicar en parte el gran papel que estd jugando en grandes medianas y
pequefias corporaciones el valor de la gestion continua de la calidad donde los clientes
son una parte fundamental del éxito de una organizacién, como los individuos que la
forman, por lo que las Relaciones Publicas estdn jugando un papel primordial y funda-
mental dentro de su éxito. Las técnicas, politicas y direccion de Relaciones Publicas
permiten que nuestra compaiiia sea diferente del resto, ya que nos obligan a cumplir y
mejorar los estindar de calidad, pero a continuacién éstos hacen que se se conozca
dicha calidad humana de producto y de servicio.

El cuadro de mando integral es una metodologia de gestién que tiene en cuenta
todos aquellos aspectos que configuran una empresa y que permitird conseguir unos
objetivos y metas marcados en la ESTRATEGIA a través de una serie de indicadores
que permitan definir una organizacién en funcién de su estrategia marcada y que son
perfectamente aplicables a la ciencia de las Relaciones Piblicas, como veremos.

Permite definir, de una forma clara y estructurada, hacia dénde queremos que lle-
gue la empresa u organizacion y, en la manera en que consigamos transmitir con éxito
esta idea a los miembros de la organizacién, se hallard nuestro factor diferencial res-
pecto a las organizaciones competidoras.

La materializacién del cuadro de mando integral requiere que sepamos detallar
nuestra mision en:

— Objetivos cuantificables: saber predecir cuando y cuénto.

- Conceptos claros y reales: el directivo debe saber hacia donde vamos.

— «Una estrategia», camino escogido para llegar a nuestra meta. Este a su vez
estard compuesto por una serie de objetivos estratégicos (tengo una reunion y
voy a ir en coche o caminando, solo o acompafiado) y por objetivos generales
(es el dia a dia y por ello pueden cambiarse, por ejemplo, si iré a la reunién por
autopista o carretera).

Se debe entender que es un proceso largo, y aun sin quererlo, o por determinadas
circunstancias, uno puede desviarse de la perspectiva que se habia marcado y por ello
se requiere de unos elementos de control que son los indicadores que expliquen si se va
por el camino correcto o no.

El propio proceso de control permite llegar a un juicio de valor, «todo lo que no
pueda medir, dificilmente podré controlarlo».
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Estructura bdsica del cuadro de mando integral (CMI)

Para empezar a estructurar el cuadro de mando integral es necesario de antemano tener
una vision de las metas de la compaiiia a medio y largo plazo. Las metas deben conte-
ner objetivos especificos.

Una vez que la organizacion conoce cudles son sus metas y se desarrolla el CMI
basado en cuatro perspectivas: financiera, cliente, formacién/crecimiento, y procesos
internos, en los que el director de Relaciones Publicas estd altamente implicado, dado
que cualquier accion afecta a la imagen de la empresa.

Cada perspectiva contiene diferentes tipos de objetivos e indicadores que ayudaran
a controlar la consecucion de la estrategia marcada por la compaiiia (Fig. 1.1):

Perspectivas en las que participan las ciencias que gestionan
las relaciones publicas como garantia de éxito

Clientes Financiera

Relaciones
Publicas

Aprendizaje y crecimiento Procesos internos

Figura 1.1. Cuadro de mando integral. CMI

1. La perspectiva financiera se concentra bdsicamente en indicadores financieros,
como crecimiento, rentabilidad y riesgo desde el punto de vista del accionista,
siendo el director de Relaciones Publicas quien lo mantenga informado toman-
do como referencia las politicas de la empresa.

2. La perspectiva de clientes estd enfocada hacia la creacién de valor basada en la
relacién de la organizacién con los clientes internos y externos. Indicadores
como ratios de satisfaccion, de fidelidad, cuotas de mercado, penetracién y otros,
destacando el rol de las Relaciones Publicas de hacerlo bien y darlo a conocer.
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3. La perspectiva del proceso interno debe permitir crear satisfaccion a los clien-
tes y a los accionistas. Son procesos administrativos que a través de la pers-
pectiva de aprendizaje y crecimiento o de recursos humanos indirectamente
ayudaran a conseguir lo que se desee en un drea, o en su defecto en la mision,
es decir, haciendo coincidir los intereses privados de la organizacién y los
publicos de la sociedad donde ejercemos la actividad.

4. La perspectiva de aprendizaje y crecimiento debe permitir crear un clima de
cambio en la innovacién y crecimiento de la propia organizacion. Es el primer
recurso activo de la empresa, de €l parte la motivacion, el obtener el maximo
rendimiento de los integrantes de nuestra organizacion que permitird el cum-
plimiento de la misién marcada.

Se utilizan técnicas de Relaciones Publicas con indicadores como ratios de motiva-
cién, identificacion de los trabajadores con la empresa, etc.

La misién que se ha marcado la empresa debe poder desarrollarse a través de los
objetivos estratégicos para cada una de las dreas, en las que las Relaciones Publicas jue-
gan un importante papel, por ejemplo:

- Objetivos estratégicos financieros: subir el valor de las acciones en bolsa.

— Obijetivos estratégicos del cliente: aumentar las ventas y gestionar la imagen de
la empresa a través de las Relaciones Publicas, generar corrientes de credibili-
dad y confianza.

- Objetivos estratégicos de aprendizaje y crecimiento: aumento de la motivacién.

— Objetivos estratégicos de procesos internos: mejorar la comunicacién interna,
la operativa de la empresa en general.

Mientras que el trabajo que se debe desarrollar en el dia a dia para conseguir los
objetivos estratégicos vienen marcados por los objetivos generales:

— Objetivos generales financieros, por ejemplo, el valor de nuestras acciones en
bolsa cotizan a 10 euros la accién y deseamos que aumente hasta 15 euros den-
tro del plan estratégico. Para ello es necesario aumentar la rentabilidad de la
empresa y su relacion con los accionistas y la comunidad financiera porque serd
el reflejo del trabajo realizado si ha sido bien evaluado o no, es decir, donde las
Relaciones Publicas financieras juegan un importante papel desarrollando sus
términos.

- Objetivos generales con los clientes, por ejemplo, vender mds, pero la pregunta
es: (Como? Podriamos realizar estudios de mercado, redisefiar las politicas de
Relaciones Publicas, mercado, promociones, publicidad, etc.

— Objetivos generales de aprendizaje y crecimiento a través del aumento de la
motivacién con la mejora de los cursos de formacién en la empresa.

— Objetivos generales de los procesos internos a través de la mejora de la opera-
tiva y la «comunicacion interna».
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Cuando los objetivos han sido planificados estratégicamente y establecidos en la
organizacion, deberemos medirlos a través de los indicadores que hayamos escogido
para ellos.

El CMI ilustra la estrategia de la empresa a través de una serie de objetivos estra-
tégicos y operativos que se vinculan a través de los diagramas de causa-efecto. Veamos
el caso de una empresa que esté enfocada u orientada de cara a la obtencion de bene-
ficios:

El diagrama causa-efecto no sélo se determina en la consecucién de un solo
objetivo, sino que se fundamenta en la relacion de cada una de las dreas para llegar
al mismo. Siguiendo con el ejemplo anterior, para conseguir el incremento de los
beneficios tendremos que mejorar los aspectos de las demds dreas. Pensemos que en
nuestra organizacién la mejora de la comunicacién a través de las Relaciones
Publicas y de la operativa interna dentro de la perspectiva de procesos internos per-
mitird un incremento de la motivacion de nuestros empleados, perspectiva de apren-
dizaje y crecimiento, lo que a su vez supondrd un incremento de las ventas y, por
consiguiente, el cumplir con el objetivo de la perspectiva de cliente. Todo este con-
junto de actuaciones coordinadas es lo que permitird, a la finalizacién del proceso,
que se consiga la misién marcada, «el aumento de los beneficios» (Fig. 1.2).

El CMI orienta la estrategia para la obtencion de Beneficios

Procesos Internos | Mejora comunicacion |—>

Abrendizaje y crecimiento BRIINS iR IS I

FINANZAS

Clientes | Incremento ventas |—>

Figura 1.2. Diagrama causa-efecto.
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La creacion de valor a través del CMI

El CMI es el método para definir el camino que debe de seguir una organizacion ya que
nos permite generar un equilibrio integrado a través de las decisiones estratégicas de la
empresa de forma que los empleados compartan la visién del consejo de administraciéon
y en el que las Relaciones Piblicas juegan un importante papel al persuadir a los publi-
cos que nos interesan en pro de la empresa.

El CMI hace la estrategia operativa...

+ Entender la vision de la empresa
+ Traducir la vision
+ Desarrollar y alinear las acciones e iniciativas

Balanced Scorecard

Perspectiva financiera
«Como debemos aparecer ante nuestros accionistas»

Oportunidades

Reforzar Tl

Costes basados en actividad
Reingenieria deprocesos
Gestion basad en tiempo
Competencias clave

Valor del accionista
Satisfaccion del cliente
Calidad total

Organizacion procesos clave
Mejora continua

Perspectiva del cliente
«Como nos posicionamos ante nuestros clientes»

Formaciérg}onocimiento
«Estamos preparados para innovar, cambiar y mejorar»

Procesos internos
entia SeEvales N los procesos clave del negocio»

Figura 1.3.

La generacién de valor para los accionistas, la comunidad financiera, la propia
sociedad se encuentra en nuestros dias con una serie de retos tanto a nivel empresarial
como técnico.

Si nos centramos en el primero, podemos destacar la globalizacién de los mercados
que obliga a una optimizacién de los recursos debido a que comienzan a escasear, a una
gestién de diversificacion y descentralizacién de las organizaciones y a comunicar y
ejecutar la estrategia de forma efectiva que permita compartir el «conocimiento» a tra-
vés de la organizacion.

Del lado técnico nos encontramos con diversos sistemas de informacién para el con-
trol de las operaciones (ERP/DW), junto con la no existencia de conexion entre los datos
de las operaciones y la estrategia que limita las aplicaciones de los analisis y su medida.

La «creacién de valor» nos va a permitir:
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1. Medir, analizar y optimizar el rendimiento.

. Enfatizar la comunicacién en toda la empresa a través de las Relaciones
Publicas.

3. Alinear el rendimiento y la estrategia.
4. Implicar a toda la organizacién.
5. Generar corrientes de credibilidad y confianza.

La 6ptima gestioén del rendimiento ofrece la informacién esencial para la toma de
decisiones.

Estrategia

S
Q?\}
( \)9\ >
“eorduw) oo

A
s

Figura 1.4.

La preparacién del proceso de creacion de valor a través del CMI requiere crear un
ambiente idoneo que nos permita asegurar el éxito de la mision establecida, para lo cual
es necesario contar con el apoyo de la direccion de la empresa, promocionar los bene-
ficios del CMI a la empresa y discutir cuestiones de indole cultural.

Una vez que hemos creado este ambiente y estrategia es cuando se crea el CMI,
para lo cual debemos de definir el alcance del mismo donde sepamos ver la diferen-
cia del andlisis del CMI frente al andlisis del rendimiento, identificar los perfiles
administradores, usuarios, lectores y otros y asi definir cudl serd la estrategia, obje-
tivos, medidas, iniciativas y diagramas causa-efecto. Si sabemos planificar una

estrategia clara y operativa de hacia dénde queremos llegar, podremos enfocar la
toma de decisiones.



22 Comunicacion Estratégica. Relaciones Piiblicas, Publicidad y Marketing

La implantacién de la estrategia se basard en cuatro puntos:

1. Alinear, comunicar y validar la estrategia a través de unos objetivos claros y de
feedback.

2. Gestionar el rendimiento empresarial.

3. Identificar y explorar las relaciones de causa-efecto de la organizacion.

4. Gestionar la imagen de la organizacion en general a través de las Relaciones
Publicas.

La gestién por indicadores para medir el rendimiento se basard en cuatro puntos:

1. Medir y gestionar el rendimiento empresarial utilizando indicadores clave.

2. Gestion basada tanto en indicadores histéricos como futuros.

3. Fomentar la comunicacién interna, ofreciendo feedback del rendimiento a los
objetivos.

4. Gestionar la imagen de la organizacién en general a través de las Relaciones
Publicas.

El proceso en cascada

Coémo

Balanced Scorecard Raiz
Objetivo —+
Desarrollo Medida
Balanced
Scorecard “
Inicial + Cémo
Jniciativas | cMI intermedio
Obletivo
5 Rt
Cascada & Que e

Medida

(Reladicnado pero

més especflico)
Segmento

Enlace

Prioridades inichivas | |Indicadores e Equipo / Individuo
Locales (Pof A i cos) Objetivo
Ob 617’ ] (Especifico) 1
Yey; o, 1 i
LN ! Qué i
0'5'5@@’7/ ' Medida
S”'e[ Os (BN (Especifico) ;l,

o/
2 ()

Sistemas de Gestién del rendimiento

Prioridades

Equipo/
Individuo,

Fuente: Gentia Software plc.

Figura 1.5.
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Posteriormente vendra el andlisis de los procesos:

1. Establecer escenarios de simulacion.
2. Analizar tendencias de forma grafica, en formato amigable y muy potente.
3. Optimizar los procesos de negocios.

En una empresa pequeia es preferible crear un cuadro de mando integral para toda
la organizacion, pero en una empresa grande es mas adecuado que se comience con uno

o dos proyectos piloto.

Aplicacion del cuadro de mando integral en la empresa

Hasta la aparicion de las nuevas tendencias de la gestion de las empresas, el enfoque
financiero era el que prevalecia dentro de la direccién de las empresas sin tener en con-
sideracion otros elementos necesarios como las Relaciones Puablicas, siendo factores de

éxito en la empresa.

A continuacioén, detallamos los indicadores utilizados en el enfoque tradicional del
reporting financiero y los compararemos con las nuevas perspectivas del CMI.

ENFOQUE TRADICIONAL
Apalancamiento Apalancamiento Autofinanciaciéon
financiero generada sobre el activo

Autofinanciacidn generada
sobre ventas

Calidad de la deuda

Capacidad de devolucién de
préstamos

Fondo de maniobra
Plazo de pago

Gastos financieros
Ratio de
autofinanciacion de las
inversiones

Plazo de cobro
Ratio de disponibilidad

Ratio de liquidez

Ratio de politica de

Ratio de rotacion del activo

dividendo funcional
Ratio de tesoreria Rentabilidad Resultado ordinario
Rotacién Ventas

- Tanto por ciento unidades aceptadas.
- Desviaciones plazo entrega.
- Media de edad de los empleados.

— Nivel de servicio.

— Nivel productos ofrecidos.
— Numero de acciones productivas.
— Ndmero de cursos de formacion.
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— Ndmero de visitas.

— Ndmero de seguimientos.

— Nimero de contratos por segmento.

- Plazo almacenamiento productos en curso.

- Plazo de almacenamiento de productos acabados.
- Plazo de almacenamiento de materias primas.

- Rotacion de stocks.

— Tasa de crecimiento de clientes.

— Tiempo de tramitacidn.

- Unidades devueltas cliente.

Comunicacion Estratégica. Relaciones Piiblicas, Publicidad y Marketing

El CMI permite enfocar la toma de decisiones...

PRESENTE (mejora reactiva)

Revision
de los temas
estratégicos (40%)

DI ER
implicaciones
(20%)

Revisar los
de accion

lanes
09

Reunion trimestral
de seguimiento

FUTURO (mejora continua)

v/ Provee inputs para los temas
estratégicos en implantacion

Revision de los
temas estratégicos 60%

v Discusion sobre formas de actuacion
Explicar incidencias
Sugerir soluciones
Identificar temas
v Identificar los temas estratégicos
para la proxima reunion de seguimiento

Discutir las
implicaciones
(30%)

v Revisar los indicadores de
resultado (disponibles on-line)

Revisar los planes
de accion (10%)

Entre Reuniones
Proceso de mejora continua liderada
por el propio equipo de trabajo,
donde el director puede revisar y
discutir los planes de actuacion

Reunion trimestral
seguimiento estratégico

Fuente: Gentia Software plc.

Figura 1.6.

En este nuevo enfoque apreciamos la incorporacién de nuevas perspectivas que
anteriormente no eran tenidas en consideracién, donde se aplican nuevos conceptos
basados en la estrategia de la comunicacién interna y externa como los cursos de for-
macioén, atencién al cliente, entre otros, como estrategia de Relaciones Publicas para
generar credibilidad y confianza.

La problematica se centra en saber qué indicadores de la larga lista tenemos que
centrarnos en nuestra estrategia empresarial.
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Por ejemplo, en nuestra empresa nos podemos centrar de forma sencilla en siete
indicadores, aunque variard segun la compaiiia y los aspectos de su corporacion estra-
tégica que estemos analizando.

— Cash flow sobre ventas.
— Niimero de seguimientos.

— Ventas.

— Resultado ordinario.

— Nivel de productos ofrecidos.

— Nivel de servicio.

— Numero de cursos de formacion.

Estos siete indicadores debemos estructurarlos en funcién de las cuatro perspecti-
vas, la financiera, el cliente, los procesos internos y la innovacién y aprendizaje como
indicamos en la Figura 2.7.

Una vez que se tienen establecidos los indicadores para los objetivos marcados en
cada perspectiva se deben realizar las interconexiones entre ambos para conocer cOmo

Perspectivas

Objetivos Estratégicos

Incrementar facturacion
Ventas-cash flow

Satisfaccion clientes
Nivel de satisfaccion

Servicio fantéstico
Nivel de servicio
Desviaciones plazo entrega

Actividad productiva
N° acciones productivas

Actividad formativa
N° cursos

Incrementar Beneficios
Resultado Ordinario

Captacion de clientes
N° nuevo clientes

Oferta fantdstica
Nivel productos ofrecido

Actividad comercial
N° visitas
N° sequimientos

Actividad Innovadora
N° nuevas maquetas
N° nuevos materiales

Fuente: Fernando Huertas.

Figura 1.7. El cuadro de mando integral ilustra la estrategia y muestra la relacion entre
los diferentes indicadores en un sistema en equilibrio.
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afectard cada indicador a la consecucién de los objetivos marcados para que en caso
negativo se pueda aplicar las Relaciones Publicas como elemento basico para conseguir
el fin de la direccién general.

A continuacién exponemos un ejemplo del CMI orientado al cliente donde apre-
ciaremos lo expuesto.

La compaiifa Litografias Ibéricas, S.A. viene desde hace tiempo disefiando e impri-
miendo todo tipo de envases de consumo comercial e industrial.

Para diversificar riesgos de suministro de materia prima compran la misma a diferentes
fabricantes de papel.

Su estrategia en los dltimos afios se ha basado en poseer una amplia oferta de produc-
tos para un grupo reducido de clientes ya que alrededor del 25 por 100 de sus clientes apor-
tan el 80 por 100 de la facturacion.

Su estrategia a nivel de produccién se basa en trabajar sobre pedido, de forma que la
empresa se adapta a las necesidades del cliente, lo cual le permite una innovacién cons-
tante que le permite sobrevivir en el mercado, cada dia mas competitivo.

En los ultimos afos el sector ha experimentado un aumento de competidores por la
buena coyuntura econémica que hace que le copien sus disefios y ofrecen el producto a
precios inferiores con el fin de captar a sus clientes tradicionales. Esto provoca que el
precio y el servicio se estén convirtiendo en los tnicos elementos diferenciadores.

La mision de la compaiiia para el afo 2001 es poder llegar a alcanzar un nivel de fac-
turacién cercano a los 27 millones de euros, con un resultado ordinario de 2,4 millones de
euros y un cash flow sobre ventas del 14 por 100.

La base para conseguir los objetivos marcados por la empresa es a través del enfoque
orientado al cliente, combinado con un plan de incorporacién de nuevas cuentas y lineas.

Resolucion del caso:
La empresa, en primer lugar, debe analizar cudl es su margen sobre ventas. Si calcula-
mos el mismo, tendremos los siguiente:

Margen sobre ventas:

BAII / Ventas = 2,4 mill. euros / 27 mill. euros = 9 %

BAII = Resultado antes de intereses e impuestos

La pregunta que nos formularfamos como directivos de la empresa seria: ;Cémo incre-
mentarlo?

La respuesta seria: Diferenciandonos.

(Cémo conseguir esto? La solucién es obtener un nivel de satisfaccion de nuestros
clientes tan elevado, que su percepcion del valor afiadido que les aportamos supere
ampliamente las limitaciones del precio marcadas por el mercado,
iii ORIENTACION AL CLIENTE !!!. Unido a una imagen que se desprende de la reali-
dad de la empresa como la credibilidad y confianza ya que las Relaciones Publicas nos
obligan a hacerlo bien y darlo a conocer.
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Incrementar Beneficios

Incrementar facturacion

=1

Satisfaccion clientes Captacion de clientes
Servicio fantastico \/ Oferta fantastica

t |
Actividad productiva Actividad comercial
Actividad formativa Actividad Innovadora

Fuente: Fernando Huertas / Daniel Barquero.

Figura 1.8. Orientacion al cliente (1).

La orientacién al cliente se debe basar en los siguientes puntos:

— Oferta continua de nuevos materiales y formatos que ayuden a nuestros clien-
tes a diferenciarse.

— Mantener nuestros niveles de servicio y calidad.

— Potenciar a los clientes «mds rentables». (Es imprescindible saber cudles son
los clientes y las lineas de producto que mayor margen nos aportan, sin olvidar
que el cliente es el rey.)

— Captar nuevos clientes para rentabilizar las inversiones realizadas.

— Realizar bien nuestro trabajo y dar a conocer a nuestro ptblico objetivo que
realmente es asi.

Si nos basamos en los indicadores y objetivos descritos al principio del apartado,
podemos confeccionar el cuadro de mando integral siguiendo el esquema que expone-
mos en la Figura 2.9, orientado al cliente.

Una vez establecido el mapa del cuadro de mando integral incorporaremos al dia-
grama de causa-efecto los indicadores para conseguir cada uno de los objetivos marca-
dos en cada perspectiva.
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Incrementar Beneficios
Resultado Ordinario

Incrementar facturacion
Ventas-cash flow

Satisfaccion clientes Captacion de clientes
Nivel de satisfaccion \ /4 N° nuevo clientes
Servicio fantastico Oferta fantastica
Nivel de servicio Nivel productos ofrecidos
Desviaciones plazo entrega T

| |
Actividad productiva Actividad comercial
N° acciones productivas N° visitas

N° seguimientos

Actividad formativa Actividad Innovadora
N° cursos N° nuevas maquetas
N° nuevos materiales

Fuente: Fernando Huertas / Daniel Barquero.

Figura 1.9. Orientacion al cliente (2).

Enfocar todos sus recursos hacia un objetivo comiin, multiplicando asi el poder
de su organizacion

Las empresas, en ciertas ocasiones, se desorientan y no correctamente saben cémo
implementar su estrategia en la organizacién, debido a que no utilizan las Relaciones
Publicas y la comunicaciéon como elemento integrador de sus metas y fines como gene-
radores de imagen y credibilidad.

La gestion del conocimiento que se estd implantando en las organizaciones moder-
nas de nuestros dias ha permitido que se desarrollen poderosas aplicaciones de inteli-
gencia empresarial para ayudar a los directivos a implementar su estrategia de arriba
abajo en la organizacion.

En este sentido, basdndose en la metodologia de los arquitectos del CMI, Robert S.
Kaplan y David P. Norton han creado Renaissance BSC, el primer conjunto de aplica-
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ciones de andlisis empresarial predisefiadas para adaptarse facilmente a su organizacion
y ofrecer a la empresa el control que necesita, a través de GENTIA™, compaifiia que
cotiza en el Nasdagq.

El cuadro de mando integral es el resultado de la evolucién del EIS. Lejos de estar
dirigido sélo a unos pocos usuarios de alto nivel y limitado a datos histéricos dentro del
area de finanzas, ofrece pleno control a cientos de usuarios a través de la red, integran-
do los indicadores financieros y de actuacién en un tnico sistema capaz de dirigir al
conjunto de la organizacién hacia objetivos comunes a través de acciones concretas. El
Renaissance BSC permite:

— Predecir los resultados de la empresa e identificar importantes oportunidades
de mejora.

— Definir prioridades estratégicas y operativas.
- Racionalizar objetivos cuantitativos.

— Controlar al momento sus indicadores claves de rendimiento (Kpls), directa-
mente conectados con sus resultados empresariales.

Renaissance BSC ilustra la historia de la estrategia de la organizaciéon mediante
relaciones de causa y efecto y permite controlar e implantar medidas que crean cam-
bios a través de indicaciones directamente conectados con sus resultados finan-
cieros.

«El verdadero poder del cuadro de mando integral aparece cuando se transforma
de un sistema de indicaciones en un sistema de gestion».

Convertir la estrategia en accion

El Renaissance BSC permite que se ponga en préctica la estrategia convirtiéndola en
indicadores cuantitativos y planes de accidn concretos. Accedemos de inmediato a la
informacién esencial y transmite las acciones necesarias a cada nivel de la organiza-
cion. Es el primer sistema capaz de asegurar la correcta implantacion de su estrategia a
través de toda la organizacidn, siendo las relaciones publicas y la comunicacién empre-
sarial elementos claves para la consecucién del éxito.

La organizacién debe, en primer lugar, crear su propia estructura mental del mapa
del CMI y después puede utilizar el Renaissance BSC de GENTIA™ para pasar del
papel a la accién limpiamente. Esto permitird ayudar al directivo a orientar su organi-
zacion hacia el €xito, ya que precisa de una mayor informacién sobre cémo crear un
conjunto de objetivos estratégicos y sus correspondientes medidas.
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EPM - Enterprise Performance Management

Futuro

<mmmm Comunicar

Gestién de Cambio

Actual / Histérico
Controlar
Gestién de Procesos

Historico

<mmmmm Entender

g Gestiéon Operaciones
Gentia Millenium

Application Platform (GMAP)

Gentia Software plc.

*
GENTIA Fiacws coneae

STRATEGY>FOCUS>ACTION

Fuente: Gentia Software plc.
Figura 1.10.

1.1.5. Integracion y motivacion del equipo humano
de empleados a través de las Relaciones Publicas
internas, en pro de la organizacion

Uno de los publicos mds importantes que debe considerar el especialista en Relaciones
Publicas es el interno.

Independientemente de cuando realmente se necesita a alguien, es importante para
el nuevo empleado las primeras impresiones de la organizacién. De ahi la importancia,
cada vez mas acentuada, de que el Departamento de Relaciones Publicas redacte un
manual para los empleados; su funcién principal es la de transmitir todas las ideas y
conceptos y, por lo general, éste incluird una presentacién completa de la empresa en la
que se reflejard su evolucion histdrica y los valores y objetivos, definiendo cada uno de
los departamentos y dando el nimero de teléfono, direccion electronica y extension asi
como persona de contacto y responsabilidades de éstos.

Después de la presentacion, el manual tendrd que situar a la organizacién en su
entorno y lo que ésta hace por el mismo, presentando los distintos productos, sus cali-
dades, etc. Dicho manual tiene que ser un documento vivo que no se vea anticuado, por
lo cual lo ideal es que cada actualizacion se realice de inmediato, de tal forma que con
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cada nuevo empleado la impresora nos saque ya los ultimos acontecimientos y el resto
de empleados puedan ver los cambios. Por ejemplo: a través de la propia pagina inter-
na de nuestra web con acceso restringido para el publico externo.

El hecho de que en las organizaciones no se disponga de tiempo y se recomiende
la redaccién y ejecucion del manual no significa que al nuevo candidato no se le dedi-
que tiempo, es necesario una entrevista entre su jefe inmediato y el interesado, quien le
presentard a los miembros de su equipo y a la direccién para posteriormente ensefiarle
las instalaciones y presentar el resto de empleados.

Es muy importante desarrollar este protocolo ya que cuesta tanto tiempo y dinero
seleccionar a alguien bueno que cuando se tiene no podemos permitirnos defraudarlo.

Cuando la organizacién lo considere oportuno, pero se recomienda un minimo de
dos veces al aflo, es importante el desarrollo de jornadas informativas haciendo com-
prender mds a los empleados el funcionamiento y politicas de la empresa. En estas jor-
nadas pondremos todo el empefio ya que es una jornada de transmitir credibilidad, con-
fianza y transparencia, no puede convertirse en una jornada reivindicativa, por lo que
informaremos por departamentos y nunca a todos por igual ya que no son los mismos
mensajes al equipo de comerciales que a los de seguridad o mensajeria. Por lo que se
sugiere planificar estas reuniones marcando los objetivos de la jornada.

Cada persona empleada en la empresa es un vehiculo de dentro hacia fuera de la
propia empresa, es decir, «vende y comunica» imagen empresarial. De ahi que nuestros
empleados directos e indirectos, al ser pieza importante de nuestra organizacion, sean
formados en cierto tipo de conductas, al tiempo que les explicamos persuasivamente la
importancia que su trabajo tiene para la empresa y resto de comunidad a la que nos diri-
gimos, por lo que la informacidn interna debe ser tratada con el mismo cuidado y el
mismo interés que la que dirigimos al exterior.

La empresa que consiga que su publico interno se identifique con ella tiene mucho
ganado, con el apoyo de la opinién publica interna es mas facil ganar nuevos mercados.

No es suficiente hablar con el empleado, por cuanto los empleados quieren sacar
sus propias conclusiones, pero si es importante que los mandos superiores tengan que
dar siempre ejemplo hasta en el minimo detalle.

Los empleados deberan verificar que lo que se diga en el house organ o «revista inter-
na», serd siempre totalmente cierto a pesar de ser propagandistico, ya que si no podria per-
der la credibilidad. Es importante resaltar en dicha revista el papel que desempefian los bue-
nos empleados haciendo que los familiares que lo reciban se sientan orgullosos; los fami-
liares son considerados centro de opinidn y divulgacién y tenemos que tratarlos como tales.

Asimismo, deberd guardarse una relacion entre la calidad exigida a su trabajo, y el
hecho de que se incentiven y gratifiquen sus logros, sin excederse, pues podemos incu-
rrir en una crisis en la que sélo les interese el incentivo olvidando que cobran por su tra-
bajo y el incentivo es un plus voluntario y si se desea por parte de la empresa.

Para ello, el especialista en Relaciones Publicas empresariales trabajara estrecha-
mente con los distintos publicos internos, con el objeto de conocerlos mas profunda-
mente y verificar que cada uno de los empleados transmite al exterior la filosofia posi-
tiva de la empresa que queremos.
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De no ser asi, se tratard de persuadirles para que se adapten, tratando de que com-
prendan lo importante que es para la empresa y comunidad sus opiniones sin herir sus-
ceptibilidades, ya que estas recomendaciones deben ser transmitidas con tacto y gran deli-
cadeza por expertos relaciones publicas; no obstante, antes es recomendable realizar algu-
na accidn para que el propio empleado se dé cuenta y cambie sin necesidad de decirselo.

Sugerimos reuniones periddicas con los ejecutivos, para que mantengan informa-
dos a los empleados de las decisiones de la empresa. A continuacion, también deberd
pasarse informacion a la prensa, y demds medios de comunicacion social. El objetivo
serd crear corrientes de opinién favorables y generar simpatia basada en la confianza.
De este modo, los empleados se habran enterado antes por la empresa que por los me-
dios de comunicacién de las noticias que ésta genera.

Es aconsejable, siempre que sea posible, hacer extensivo a los empleados el dossier
de prensa que se da a los periodistas; asi, aparte de autogenerar publicidad interna, se
sentirdn mas identificados con su empresa e importantes de ver como se les informa al
mismo tiempo.

En otro terreno, no se debe influir a los empleados para que adquieran valores o
acciones de la propia empresa, aspecto éste muy delicado, si por cualquier razén hubie-
re un descalabro bursétil, podria crearse un publico resentido dentro de la propia empre-
sa, lo que a su vez podria afectar a la productividad, calidad del producto o al buen fun-
cionamiento de las actividades, y obviamente a su proyeccion e imagen externa.

Antes de iniciar cualquier accidn, es conveniente siempre realizar un estudio de
Relaciones Publicas internas, destinado a investigar la situacion social interna y a cono-
cer si las politicas seguidas hasta la fecha se tienen que reforzar o mantener, para des-
cartar primeras interpretaciones que puedan ser fruto de la subjetividad.

El estudio tendrd por objeto:

1. Conocer el grado de integracion y satisfaccién con la empresa de todo el per-
sonal interno.

2. Detectar conflictos, si los hubiese, con el consecuente aporte de soluciones
urgentes en caso necesario.

3. Analizar discretamente las relaciones entre la direccion general, los sindicatos
o los empleados; ;qué opinién merece a los empleados la direccion?

4. Estudiar el tipo de método que se usa, tanto para revisiones salariales como
para situaciones de promocion de los empleados de la empresa.

5. Investigar sobre el conocimiento que los empleados tienen de la empresa, y qué
ventajas o dudas ven, y si estan informados adecuadamente y a tiempo.

6. Si los mandos se preocupan de que los empleados cumplan los objetivos.

7. Si algunos empleados se integran y rinden.

8. Analizar si desarrollan actividades en sitios adecuados, que permitan trabajar a
plena satisfaccion y rendimiento.

9. Estudiar las situaciones o turnos en los que hay mds problemas de personal y
por qué.

10. Averiguar si los empleados creen verdaderamente en la eficacia de la empresa.
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Las RR.PP. localizaran los publicos internos y estudiaran el interés publico de éstos
Evaluaran las actividades del publico interno segun el Marketing Research
Comunicaran al publico interno
Identificaran con el interés publico el interno y el privado de la empresa
Comunicaran las acciones en funcion de esos intereses
Conseguiran buena voluntad y comprension del mensaje persuadiendo
Técnicas de Relaciones Publicas

!

Auditoria de Relaciones Publicas, en funcion del resultado se realizara mas
acentuacioén en una técnica u otra. Las técnicas mas representativas:

« House Organ o publicacion para empleados.

- Publicaciones para los clientes y proveedores y opinion publica general.

- Publicaciones con motivo de eventos internos que levantan la imagen del empleado.

« Preparacion de la memoria anual junto con los relaciones publicas financieros y junta
directiva destacando los aspectos mas positivos.

« Acciones de apoyo al equipo de Relaciones Publicas financieras y empresariales.

« Acciones de apoyo al departamentode direccion de marketing y trabajos conjuntamente.

- Organizacion de datos, protocolo ceremonial, convocando a la prensa y creando noticia
para ser publicado.

- Visitas culturales a otras fabricas extranjeras del mismo ramo permitiendo que el empleado
saque sus conclusiones.

+ Organizacion de cursos de perfecionamiento de las distintas especialidades que se sientan
seguros, formados y la empresa gane.

- Eliminacion de las posibles causas de enfrentamiento entre los distintos departamentos.

+ Departamento de reclamaciones con su respectivo seguimiento y soluciones rapidas,
eficaces de calidad y contenido.

- Trato individualizado con clientes de pequena y gran facturacion y con nuevos clientes.

« Estimulacion y persuasion indirecta de los clientes para que vean la calidad con que se
trabaja en la fabrica, manteniéndolos informados periédicamente.

+ Hacer que los empleados se enteren de las noticias que a la direccion le interese dar a
conocer antes por la misma que por la prensa.

- Conseguir la identificacion entre empresa y empleado al 100 por 100.

- Control de resultados en los empleados y su posterior persuasion para la mejora en caso
de que no rindan.

- Estimular a los empleados para que vean en su trabajo un puesto seguro y no temporal
asi como de gran utilidad publica.

+ Mejorar relaciones con los proveedores.
« Eleccion de locales para conveciones y congresos.
« Asegurarse de que toda persona externa recibe de los empleados internos el trato adecuado.

« Creacion de un video interno que dé a conocer a la empresa, renovandolo periédicamente
y mandandolo a los empleados.
« Jornadas de puertas abiertas el accionariado.

Figura 1.11. Funciones y trabajos del Departamento de Relaciones Piblicas internas.
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1.1.6. Ciencia de la informacion. Relaciones Piblicas y la persuasion
de la opinién publica como herramienta de trabajo

La ciencia de la informacién constituye una herramienta fundamental en la profesion
de Relaciones Publicas, ya que sin la transmisién de unos determinados mensajes de
calidad, contenido y rigor, se rompe la cadena en su eslabén mds importante: la cone-
xi6n con la opinién publica y la falta de comunicacién, lo que puede desembocar en una
crisis.

Por lo general, estas corrientes informativas suelen alterar nuestra actitud o con-
ducta, sobre todo en el mundo empresarial.

La comunicacidn es, pues, la transmision de mensajes en los que el Departamento
de Relaciones Publicas de la empresa desempefia un importante papel persuasivo, por
cuanto el trabajo parte de informaciones adecuadas y actualizadas y contrastadas, estu-
diando el posible impacto de los mismos antes de que lleguen a su destino.

El éxito consiste en que los mensajes que transmitimos sean captados y retenidos
con credibilidad por el ptblico para su posterior repeticion, de manera que siempre que
la empresa actie, resulte que lo hace en nombre del interés publico y social, debiendo
aparecer mensajes de credibilidad, ya que la suma de todas las acciones desembocardn
en la deseada sensacion real de confianza.

Para el Relaciones Publicas que trabaja en la organizacién, los medios de comuni-
cacioén y, sobre todo, los especializados en un sector que nos afecten son un publico al
que se tiene que ponderar adecuadamente por la importancia que tiene a la hora de per-
suadir a la opinién en nuestra causa o en nuestra contra.

Esto significa mantener debidamente informados, de forma igual y puntual, a los
distintos medios de comunicacién de todas las noticias que acontezcan en la empresa y
en el sector y que creamos son de interés publico.

Algunos prestigiosos relaciones publicas, como Bernays y Black, afirman que es
realmente importante ganarse las simpatias y la confianza de los periodistas, facilitan-
do datos fidedignos de situaciones econdmicas de un sector determinado, aunque en
ocasiones no se encuentre directamente implicada nuestra compaiiia.

Esto es una forma de evidenciar que, por una parte, estamos bien informados, y
que, por otra, tratamos de colaborar desinteresadamente con los medios de comunica-
cion, gandndonos con esta filantropia su amistad y confianza.

Las notas de prensa tienen que ajustarse a normas, como la de ser precisas y estar
bien escritas asi como ser noticiables y de interés publico. Preferiblemente, éstas o cual-
quier otro tipo de informacién, por ejemplo, articulos, se entregardn con tiempo sufi-
ciente, para facilitar el trabajo del periodista y darle oportunidad de analizar, investigar
y comprobar la veracidad de los mismos y nuestras fuentes de informacion. La noticia
se expondrd objetivamente y sin ningtin tipo de exageracién; de no ser asi, perderiamos
credibilidad en sucesivas notas.

Se emitirdn opiniones sélo cuando formen parte inseparable del articulo ya que
para ese trabajo ya estd el periodista. A pesar de la negativas de muchos directivos a
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realizar declaraciones, los periodistas son libres, y es dificil proteger a los directivos de
la prensa por lo que es mejor si el ejecutivo quiere hacerlas, ponerlas en la propia nota
de prensa con la ventaja anadida que ya hemos pensado la pregunta y la respuesta.

El departamento de Relaciones Publicas se ha de encontrar disponible en todo
momento para atender a la opinién publica y no recriminar bajo ningin concepto al
periodista cuando un articulo o informacién no se publica; podria ser muy contrapro-
ducente. Lo que para la empresa puede ser noticia, si no se le da el trato adecuado para
el periodista puede no serlo.

El material enviado a la redaccién deberd dirigirse a la persona adecuada y asegu-
rarnos de su direccion electrénica personal y de que se ha recibido.

La metodologia a seguir al informar a los medios de comunicacién social sobre
algin hecho relevante, bien se trate de una ampliacién de capital o del lanzamiento de
una emision especial correspondiente a una empresa que cotiza en bolsa, debe estar pre-
parada la exposicion publica informativa que al efecto deberd organizarse.

Esta accion la realizaremos paralelamente, junto con toda la documentacion a en-
tregar, y seflalaremos un dia determinado para su exposicién en publico, ante el even-
tual accionariado interesado.

Debe participar el maximo responsable de la empresa, con algunos consejeros y
altos ejecutivos, y responder a todas las preguntas que le planteen los asistentes.

Se prepararan ademas ruedas de prensa, con cardcter de noticia, para informar no
solo a la prensa especializada, sino a la prensa en general, facilitindoles los oportunos
dossiers, cuyo contenido basico y conclusiones habran sido preparados con la total
colaboracién de la propia empresa conjuntamente con el equipo de asesores en
Relaciones Publicas.

El local donde se convoquen estas ruedas de prensa tiene que ir acorde con la ima-
gen de la empresa.

En este tipo de intervenciones, al exponer las expectativas de futuro y en particular
la evolucidn de los resultados o las préximas cotizaciones bursétiles, jamés podran asu-
mirse compromisos cuantificados que condicionen una estrategia, como por ejemplo,
las plusvalias que podra generar un valor. Nadie puede responder, por ejemplo, de un
bajada de las bolsas internacionales o de otra circunstancia ajena a nuestra voluntad, como
seria una caida coyuntural del mercado u otras.

Cree que casi todos En funcion de la
son Importantes calidad y
Genera para transmitir a Convoca a los contenido de la
o - »+ los mediosde P> mediosde P> - )
acontecimientos | |comunicacion y en comunicacion informacion se
consecuencia a la publica o no,
opinion publica asisten o no

Figura 1.12. Significado de noticia para la empresa.
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Junta directiva

Redactor jefe

_ Cientos de
informaciones

Seleccion de lo que
puede ser de interes,
y al mismo tiempo
aumento lectores,
prestigio, y publicidad
al ser mas leidos

Aparece
difundido o
no en base

alo
mencionado

Figura 1.12. Significado de noticia para los periodistas o medios de comunicacion.

La organizaci()r]
genera Noticias de interés
que envia a

Medios de
comunicacion
social quieren solo unas
determinadas Noticias de
la empresa

Las Relaciones Publicas empresariales
hacen que coincidan las noticias de

la organizacion con la de los

intereses del medio de comunicacion,
dando un enfoque nuevo y noticiable

Figura 1.14. Significado de noticia para las Relaciones Publicas empresariales.

Genera noticias

Que son
 de
interés

Que
despiertan
curiosidad

A tiempo se
convoca
rueda de

prensa

Aparece en los medios
de comunicacion
generando una gran
publicidad
para nuestro cliente, a
la vez que credibilidad

Figura 1.15. Exito de la transmisién de noticias para que aparezcan
en los medios de comunicacion.

Resultaria muy negativo haber asegurado unos resultados imposibles de cumplir,
tanto en vistas a un inminente lanzamiento de bonos o ampliacién de capital, como para
afrontar las proximas juntas generales de accionistas con éxito.

Dentro de esa etapa, basada en el mantenimiento de la motivacién del inversor,
debera tenerse en cuenta, en momentos de clara baja de la cotizacién bursatil y para un
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adecuado mantenimiento de imagen de la empresa, cuidar al accionariado. Para ello,
hay que mantenerle bien informado, de modo que éste comprenda primero nuestro and-
lisis de la informacién, basada en nuestras expectativas de futuro, y medidas tomadas
en beneficio de la empresa, y por lo tanto del inversor.

Recuérdese como, afios atrds, si la tesoreria y rentabilidad de la compaiia lo per-
mitfan, se remuneraba con algtin dividendo a cuenta. En otras ocasiones emitian accio-
nes liberadas con cargo a la cuenta de reservas.

Por la masiva concurrencia existente en los mercados de valores, las empresas com-
piten con grandes impactos para que sus publicos se interesen por sus productos finan-
cieros.

Philip Lesly, en su libro Handbook of Public Relations, publicado en EE.UU., defi-
ne a qué grupos debe dirigirse el Departamento de Relaciones Publicas, con la debida
informacién para captar su atencion, y €stos son los que a continuacién se detallan:

1. Miembros de sociedades o agencias de valores, directores, analistas,
apoderados y delegados de ésta.

. Miembros de las sociedades independientes de analisis de valores.

. Intermediarios financieros.

. Bancos de inversion.

. Bancos comerciales: departamentos de depdsitos de titulos.

. Servicios registrados de asesoria de inversiones.

Compaiifas de seguros y fondos de pensiones que adquieran valores cotizables.

. Mutualidades y fondos de inversion.

. Consejeros de inversion.

. Sociedades financieras y de gestién de patrimonio.

11. Organizaciones estadisticas financieras.

12. Revistas de inversion y publicaciones financieras.

N I I NNV N U

—_
o

Una organizaciéon denominada Conference Board, sin fines de lucro y dedicada a la
investigacion financiera, condujo y elaboré un estudio de los programas de inversion e
imagen de las ciento diecinueve compaiiias mas grandes de los EE.UU. Entre las distin-
tas preguntas, resaltaba la de enumerar sus objetivos, en relacién con la importancia de
la informacién financiera y de Relaciones Publicas como modelo de trabajo. Las con-
clusiones de las empresas se podrian resumir por la coincidencia de intereses en tres:

1. Nuestro objetivo es dar informacion adecuada a su debido tiempo.
2. Facilitar informacion de forma pertinente y constante.
3. Informacién verosimil y de utilidad prictica.

De hecho, todas contestaron resaltando la importancia de trabajar de la mano de los
relaciones publicas ya que es una forma de invertir en la imagen de la compafiia y hacer
subir el valor de la misma.

También hablaron sobre establecer buenas relaciones de trabajo, basadas en la cre-
dibilidad e imagen, con las organizaciones inversoras profesionalizadas.
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Por su experiencia de afios, dichas organizaciones conocen el rechazo de las sor-
presas por parte de los analistas financieros, sobre todo porque estos analistas trabajan
para conseguir un claro canal de comunicacion, en los que los relaciones publicas finan-
cieros desempefian un importante papel a la hora de un mejor entendimiento e infor-
macion entre todos los publicos.

Dentro de este mismo informe, una de las empresas contesté que su objetivo era dar
a los inversores profesionales la oportunidad de discutir en ptblico la informacién con
los directivos, y responder a su necesidad analitica.

En situaciones de crisis, conviene argumentar algunos aspectos y conceptos, para
tomar en consideracién todas las circunstancias que influirdn al matizar o perfeccionar
los mensajes informativos y financieros, y sus expectativas. S6lo asi podremos también
neutralizarlos mejor.

En funcién de la generacion de noticias, el Departamento de Relaciones Publicas
tendrd en cuenta el feed back sobre los aspectos que se desarrollan a continuacion.

Intereses de los inversores y personas vinculadas

Por una parte, se tendra en consideracion a los ejecutivos de la compaiiia, junto con los
analistas propios y los relaciones publicas empresariales, y por otra, a los accionistas de
la compaifiia, miembros de las sociedades y agencias de valores, analistas financieros
externos y periodistas especializados, para que se conozcan e intercambien opiniones, con
el objetivo de servirse mutuamente de los propios y reciprocos andlisis y puntos de vista,
individuales o del propio sector o de la administracién que se vean afectados.

Se tendra en cuenta que la competencia puede ser mas agresiva indicando una campa-
fla indirecta de desprestigio o de descalificacién, en funcion de la propia situacién de duda.

Se evitard, por ejemplo, que en caso de estar nuestra compaiiia afectada, repercu-
tiese en nuestros clientes habituales y que por inseguridad o desconocimiento se tras-
pasen a otra compaiia de la competencia.

Influencias sociales

Incluyendo la lealtad de los propios clientes, que se identifiquen y participen en la solu-
cién de nuestros problemas.

A veces, puede ocurrir que a la empresa le resulte dificil ser escuchada, lo cual
complica cualquier proyecto de difusion.

Por tanto, debemos insistir en que lo que transmitamos tenga siempre cardcter de noticia.

El rumor de la informacion

Es una de las caracteristicas mds comunes, incluso en personas que pertenecen o repre-
sentan a la parte afectada.

A veces, suelen deformar los hechos de buena fe, o por el contrario, con dudosa
intencién al presentarlos o comunicarlos a otros, bien sea por afdn de protagonismo o
por intereses ocultos.
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La misién del relaciones publicas no consistird en explicar la situacidn al cliente como
si todo estuviese bajo control, para no preocuparlo, sino mds bien en todo lo contrario.

Se trata de ser sinceros, para que el empresario aporte ideas, pues la empresa es
suya y pueden ocurrirsele sugerencias que podemos aprovechar y utilizar.

Posteriormente, el crear noticia en torno a esta informacidn ya serd trabajo nuestro.

Dentro de las técnicas de rumorologia, es de gran impacto, por ejemplo, la propa-
gacién de que altos ejecutivos o miembros del consejo estdn invirtiendo en acciones de
la propia compaiiia, una vez que éstas se han introducido en bolsa. Resulta 16gico para
cualquiera que si estuvieran a punto de ir a la baja, no las adquiririan.

La opinion publica

Tener en cuenta que las opiniones e informaciones que oigamos, después de realizar
nuestro trabajo de Relaciones Publicas, no son el resultado de éste, pues nos movemos
dentro del colectivo afectado por la situacion.

Para saberlo exactamente, es necesario recurrir a un estudio y sondeo de la opinién
publica. Por tanto, no caer en equivocos o precipitaciones; es necesario esperar a los
resultados contrastados y analizados.

La exactitud de la imagen de la organizacion

También se debe tener en cuenta, antes de actuar, que la opinion publica tiene una ima-
gen determinada y dificilmente podremos cambiarla. Es decir, si existe una situacion de
crisis, debemos dar respuestas en concordancia con nuestra imagen y no intentar dar
otra nueva.

Seria contraproducente e induciria a pensar que queremos ocultar algin hecho o cir-
cunstancia grave. Ademads, el piblico quedaria confundido o como minimo desorientado.

Veamos, pues, los dos modelos de informacion: el convencional y el simétrico bidi-
reccional.

I I

Medios de Comunicacion que Accionistas que
transmiten informacion transmiten informacion
empresarial al exterior al exterior

! !
!

Esta informacion anual es escasa y da pie a rumores y pueden surgir
dudas de un ano para otro

Figura 1.16. Modelo de informacién convencional.
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Figura 1.17. Modelo recomendado por el autor, de informacién simétrico bidireccional a
diferencia del no recomendado pero que se sigue utilizando unidireccional.

1.1.7. Valor de informacién: lobbysmo y Relaciones Publicas

Los lobbies son una especialidad de las Relaciones con los distintos publicos, es decir,
de Relaciones Piblicas y en cada despacho profesional de Relaciones Publicas existe la
figura y generalmente estd unida a su director general o presidente de la compaiia aun-
que también existen Relaciones Publicas auténomos que ejercen el lobbying.

Se entiende por lobbies el influir con argumentos de peso y contrastados eficaz-
mente en las decisiones de las Instituciones Publicas.
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En Bruselas y Estrasburgo actian cientos de gabinetes de Relaciones Publicas (se
calcula que méas de 10.000 profesionales) y en los EE.UU., en Washington, se calcula
unos 20.000 profesionales.

La funcién de lobbies también puede ser ejercitada por otros profesionales, como
abogados, economistas o ex-politicos, que conocen a la perfeccion los entresijos de la
profesion.

El lobby ofrece una serie de servicios de influencia pero de la mano de asesores
juridicos, fiscales asi como de periodistas especializados y expertos en diplomacia,
sabiamente orquestados por las Relaciones Publicas.

El Relaciones Publicas especializado en lobbies tendrd en cuenta los siguientes
aspectos técnicos a la hora de ejercer: conocer con profundidad el funcionamiento del
sistema politico del pais en el que se ejerce la actividad asi como el conocer las cien-
cias politicas y sus técnicas propagandisticas para poder expresar y transmitir fielmen-
te y con suma precision sin alterar ni una sola coma el mensaje, evitando toda posible
connotacién politica o religiosa teniendo un gran sentido de la responsabilidad politica.

Tendré que saber informarse puntualmente y a tiempo comprendiendo con profun-
didad la organizacién a la que defendemos sus intereses estableciendo el principio de
Relaciones Publicas de hacer coincidir el interés publico con el privado para llegar a
buen puerto.

Tendremos que demostrar credibilidad, confianza, solvencia econdmica y precision
siendo un buen consejero del grupo que legisle dicha ley procurando conocer més que el
propio sector al que afecte la misma, planificindolo y haciendo el seguimiento preciso.

Seremos muy diplomadticos e integros, los lobbies no comercian, ni venden, ni com-
pran, sino que influencian en pro del colectivo afectado haciéndolo ver al politico u
organizacidn politica nuevas alternativas mds ventajosas.

Para estos efectos, el relaciones publicas lobbista mantendra una relacion fluida
con la administracién, llegando por su relacién incluso a entablar amistad.

En lobbying no siempre se gana; no ser susceptibles y fomentar alianzas fomen-
tando el didlogo, siendo las fuentes de informacién que aportemos en cualquier proce-
so estrictamente fiables, la credibilidad se pierde con una sola mentira y es muy dificil
recuperarla.

El lobby para tener prestigio y hacer bien su trabajo, tendrd que preocuparse de
estar altamente informado mientras dure el proceso, desde la informaciéon mas sencilla
a la mas complicada, siendo necesario para potenciar sus contactos el acudir a otras
agencias de Relaciones Publicas ya que favores con favor se paga, y trabajar con una
red de profesionales bien conectados.

Es decir, el relaciones publicas desempefia un papel lobbistico, de disponer opor-
tunamente de conocimientos, obtenidos de forma totalmente legitima, del dmbito
econdmico, politico o financiero, ya que por las caracteristicas de su actividad podra
disponer de informaciones dificiles o imposibles de conseguir en otra profesion,
aconsejando como utilizar esa informacion y el valor de la misma e influird eficaz-
mente en las decisiones de las instituciones publicas.
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Ello le permitird juzgar y anticiparse, basandose en la totalidad de los antecedentes
de que disponga, a posibles cambios econdmicos, con sus consiguientes repercusiones,
y en beneficio de las distintas entidades en las que colabore, manteniendo el mas abso-
luto secreto de la informacidn, de acuerdo con un estricto cédigo ético y legal.

Estard igualmente en disposicion de provocar la creacién de noticias, aunque sin
utilizar para ello, en lo mds minimo, informacién privilegiada alguna, que su actividad
esta rigurosamente controlada.

Por su experiencia en ciencias de la empresa y en técnicas de comunicacién (publi-
cidad, investigaciéon de mercados, promocién de ventas, imagen corporativa, sponso-
ring, etc.), participard junto al equipo de ejecutivos y analistas financieros de la empre-
sa, después de estudiar profundamente su realidad a través de las memorias, balances y
cuenta de explotacion, y agrupando, ademads, aquellas circunstancias relacionadas con
la imagen de la entidad, en una amplia auditoria de Relaciones Ptblicas a nivel interno
y externo, que al efecto se establecerd.

En pro de su empresa es capaz de organizar grupos de presion con empresas del
mismo sector para defender mejor sus intereses y crear mas facilmente noticias con
interés publico lo que permitiria su inmediata identificacién.

1.1.8. Coémo trabajan los especialistas de Relaciones Publicas y
Comunicacion. Dos ejemplos reales: Formando deportistas
y Difusion de las Relaciones Publicas en Rusia

Aplicaremos la formula para obtener el éxito en una camparia de relaciones publi-
cas, sobre la creacion de una Institucion dedicada a la Enseiianza Superior de
Administracion y Direccion de Empresas Deportivas (ADED) Johan Cruyff.

Cuando se trabaja en la planificacion estratégica y operativa de la empresa, los Rela-
ciones Publicas empresariales reciben informacién por parte de los directivos y analis-
tas de la propia empresa y de su accionariado y desde otra perspectiva la recibirdn tam-
bién del cliente o usuario.

Con la informacién de ambas partes y neutralmente su objetivo tras analizarlo,
serdn hacer coincidir el interés publico con el privado, procurando que ambos se bene-
ficien de ello; veamos con un ejemplo cémo los especialistas en Relaciones Ptiblicas
efectian hoy su trabajo.

Comentario del Caso Johan Cruyff. Creacién e implantaciéon de una Escuela de
Administracion y Direccion de Empresas Deportivas (ADED) a nivel nacional e
internacional

Este es un ejemplo veridico de un fendmeno relativamente nuevo en el que consultores
de diferentes especialidades se han servido de las estrategias de técnicas, politicas y
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direccidn de Relaciones Puablicas para crear e incrementar la reputacién de una organi-
zacion que apenas con tres afios de existencia ha conseguido estar implantada en unas
diez ciudades del mundo a pleno éxito y rendimiento por la dedicacién y trabajo de sus
fundadores, unido a la estrategia digna de realizar un libro aparte en materia del poder
que tienen y desarrollan las Relaciones Publicas en la sociedad moderna.

Encargos de esta envergadura no son nuevos en los EE.UU., pero en algunos paises
como Espafia, s6lo recientemente y desde hace unos afios se ha permitido a los profe-
sionales de Relaciones Publicas, dada la competencia de ideas y productos en la socie-
dad moderna, el gestionarlos empresarialmente y en materia de Relaciones Publicas
simultdneamente.

Los métodos usados en esta ocasién para distinguir y ensalzar a esta organizacion
creando corrientes de credibilidad y confianza del resto de Escuelas Superiores habrdn
de ser muy distintas de las que se usarian para una escuela normal del mismo tipo.

En materia de Relaciones Publicas, no existen campafias en serie, s6lo existen cam-
panas a medida.

La reputacién que ha alcanzado esta Escuela Superior de ADED y el importante rol
que desarrolla en la sociedad y el deporte en nuestro pais y en otros es la suma total de
todo el equipo y de la eficiencia de su organizacion que hasta ha llevado a todas las aso-
ciaciones deportivas del pais sin excepcion de ninguna a que la recomienden a sus atle-
tas, segln protocolo firmado en Madrid entre éstos y la propia Escuela.

El genio que inspir6 el «Dream Team» y que fuera uno de los mejores futbolistas del
mundo crea esta Escuela para formar universitariamente deportistas, pasando a la histo-
ria del deporte como una persona que como lider no sélo vivié del deporte sino que retor-
na al deporte altruistamente y da la la oportunidad a deportistas para que se formen y con-
tinden ejerciendo independientemente de sus triunfos a partir de cierta edad entre 25 y 30
afios, en funcioén del deporte; escogiendo, ya que son jévenes para la vida y viejos para el
deporte, realmente un trabajo digno de elogio pero no exento de envidias y polémicas.

Johan Cruyff nacié en Amsterdam, Holanda, el 25 de abril de 1947. Su extraordina-
ria habilidad con el balén le valié el apoyo undnime de la aficién en equipos como el
Barcelona, el Ajax, el Cosmos o el Feyenoord. Como entrenador, dirigié al Ajax durante
tres temporadas hasta que, en 1988, fich6 por el F.C. Barcelona. Su estancia en la ciudad
condal no pasé desapercibida. Gand cuatro ligas consecutivas (1991-94), una Copa del
Rey (1990), tres Supercopas de Espafia (1992, 1993 y 1995), una Copa de Europa (1992),
una Recopa (1989) y una Supercopa de Europa (1993). Aunque la actualidad del club bar-
celonés le ha situado de nuevo en las portadas de los diarios, la aficion le recuerda como
el genial inspirador de un equipo que ya ha entrado en la leyenda: el «Dream Team».

Situacion preliminar
Lo que sigue a continuacién es el origen de la relacién de Johan Cruyff, deportista y pre-

sidente de la escuela que lleva su nombre, y José Daniel Barquero, relaciones publicas y
Director General de la misma, asi como un importantisimo equipo coordinado por estos
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dos hombres, y de cémo decidieron, en pro de los intereses de los deportistas de Espaifia
y resto del mundo darles una formacién dentro de la ensefianza superior en ADED,
alcanzando su objetivo al conseguir un crecimiento notable en expansion y reputacion y
ser pioneros en este género de educacion pasando a la historia del mundo del deporte por
permitir a los deportistas tener un titulo universitario y darles una formacién con la que
después ejercer en el mundo empresarial del deporte y ganarse la vida.

Una de las estrategias adoptadas por estos dos hombres y la institucién que fundan
consistié en que fuese Cruyff reconocido como lider ideoldgico en la sociedad espafio-
la e internacional en temas clave de estrategia educativa y deportiva del momento, asi
como darlo a conocer.

El incremento del liderazgo ideoldgico fue el principal objetivo de las actividades de
Relaciones Publicas de la Escuela, que incluian convocatorias de prensa en las que se daba
a conocer que el deportista es inteligente y rompiendo el tdpico de que no lo es y puede
estudiar simultdneamente a sus entrenamientos, permitiéndole continuar su trabajo a par-
tir del momento que deja el deporte.

Junto a estas acciones de rapida difusion por los medios de comunicacién, dado que
Cruyff de por si es noticia, se uni6 la estrategia de Relaciones Publicas de Barquero,
que constantemente y en cada rueda de prensa, en las que en ocasiones se daban cita
hasta casi cincuenta medios de comunicacion, y articulos aparecidos, asi como entre-
vistas en television realizadas a Johan Cruyff seguian una pauta perfectamente planifi-
cada con un objetivo: concienciar a la opinién publica, deportistas y asociaciones en
general, de lo importante que es que nuestros deportistas se formen y quien mejor como
ejemplo que Cruyff, a quien la vida y su esfuerzo personal lo han tratado bien, alcan-
zando los mejores logros como jugador y como entrenador.

Pero si miramos atrds y vemos como le ha ido a algunos deportistas, uno se da
cuenta que hacia falta en la sociedad una carrera como ésta, porque €stos no se han
podido desarrollar y no porque no fueran inteligentes o no supieran, sino porque no
tenian estudios ni formacién que les abriera esa despierta inquietud de miras. Es decir,
si un deportista no coge, simultineamente a sus entrenamientos, el primer tren del estu-
dio a través de una escuela como ésta, que entiende y comprende al deportista permi-
tiéndole compaginar entrenamientos y formacion, llega un momento en que es tarde y
queda su futuro a la suerte de la vida y no al de su buen hacer.

A este objetivo en pro del deportista se le unieron muchas trabas en sus inicios, pri-
mero por parte de la Administracién publica, ya que se vio como una intromision en un
trabajo que por sus repercusiones, si se les habia ocurrido, no se habfa llevado a cabo,
por otro lado daba alas al deportista y muchos asesores de lideres deportistas veian una
amenaza a sus intereses empresariales, que tampoco es cuestion plasmar aqui pero que
se pueden intuir, y por otra parte en un momento en que se le hizo un partido homena-
je en el Futbol Club Barcelona al que fuera su entrenador y actual presidente de la
Escuela existian detractores por el placer de opositarme a la idea independientemente
de que fuese en pro del deportista.

Por este motivo, no s6lo se tenian que implantar estos estudios, sino darlos a cono-
cer y luchar contra las adversidades que incluso algunas personas de algunos clubs de
reconocido prestigio se propusieron derrocar.
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Implementacion

Aunque la Escuela empezaba a ser conocida por su trabajo en la formacion de depor-
tistas y sus buenos resultados con programas de estudio de gran calidad, contenido y
colocacién del alumno desde el primer dia para que viera que lo que estudiaba tenia
salida profesional; los estudios estan impartidos por profesionales titulados universita-
rios y que tienen experiencia en trabajar en el mundo del deporte y de reconocido pres-
tigio; la falta de un titulo universitario que otorgase la Escuela fue un objetivo pero no
nos repercutia directamente, ya que este tema, si bien no era trascendental porque el
alumno disponia de un titulo de la respectiva Comunidad Auténoma al que se habia
matriculado con conocimiento de causa, pero esto sirvié de arma de batalla a la posi-
cién y desprestigio a las organizaciones interesadas en que esta Escuela no funcionara
y empezaron a utilizarlo agresivamente en articulos, rumores infundados y declaracio-
nes publicas de algunos personajes de la propia administracion publica; con esto con-
siguieron que nuestros alumnos y seguidores se inquietaran, pero a pesar de estar noso-
tros preparados para esto, los alumnos nunca se quejaron, ya que confiaban en nosotros
y coincidia lo que se les inform6 con la realidad de la Escuela en el momento.

Independientemente, resultaba obvio que se necesitaban realizar unas acciones
positivas de Relaciones Publicas con resultados claros y concisos para las escuelas que
ya estaban implantadas en distintas ciudades para contrarrestar esas criticas, ya que en
un afio se abrieron cuatro escuelas con todo tipo de instalaciones, siendo para sus fun-
dadores un gran esfuerzo econémico y de imagen pero con la vision clara de que ten-
dria futuro el trabajo bien realizado y que el tiempo, haciéndolo bien, nos darfa la razén
o por lo menos moririamos en el intento, pues valia la pena esa gran idea social en pro
del deporte del pais y de sus deportistas.

Planificacion

Se decide aplicar entre otras la estrategia de «hacerlo bien para luego darlo a conocer».
Si conseguimos hacer coincidir el interés privado con el publico esta garantizado el
éxito.

Lo dificil en toda campaiia es encontrar el interés publico que permita arrastrar el
interés privado para triunfar; veamos cémo se hizo en este caso.

Toda la planificacién que a continuacién se detalla fue llevada a cabo a pleno éxito
y rendimiento con unos buenos resultados sin precedentes en la ensefianza universitaria.

Se opta por la estrategia de colocar a su presidente, Johan Cruyff, como motor y
lider ideol6gico en un tema tan importante como fue el asesorar con consejos publicos
continuamente al deportista en todas sus ruedas de prensa, y aparicién en los cientos de
actos publicos de radio, television y prensa que le ocupan de los diversos negocios y
trabajos altruistas que desarrolla, de tal forma que la suma de todos estos mensajes le
dieron una imagen publica de peso en torno al problema de la falta de formacion su-
perior del deportista, sensibilizando a la opinién publica. Con esto conseguimos que
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lideres politicos, empresas que viven del deporte y asociaciones deportivas nos res-
paldasen.

Se decidi6 que a estas opiniones se unieran otras grandes figuras del deporte a nivel
internacional y no s6lo del mundo deportivo sino incluso del institucional, politico y
empresarial dando soporte a sus ideologias y a difundirlas.

Se planifica y se toma la decisién de obtener el soporte de importantes multinacio-
nales implicadas con el deporte, asi como el conseguir el soporte de las distintas
Comunidades Auténomas para que respalden a las distintas escuelas de la geografia
espafola.

Se desarrolla la estrategia de unir el interés de todas las asociaciones deportivas del
pais de profesionales de todos los deportes con los de la Escuela para que sean las mis-
mas causas por las que luchar.

Una vez conseguidos estos soportes institucionales, empresariales y politicos, se
decide unir a todos los interesados y convertirlos en lobby o grupo de presién ante la
administracién publica y otros organismos.

Se decide entrevistarnos con algunas universidades para conseguir titulo universi-
tario para nuestros deportistas y estudiar sus distintas ofertas.

Se planifica el que los profesores, periodistas, locutores y otros escriban y hablen
de la labor social que se estd realizando, creando noticias y haciendo éstos un bien por
el deporte.

Se implicara todos a los alumnos de las escuelas de las seis ciudades para que creen
su propia revista interna con cardcter propagandistico y se dé a conocer todo lo que
aprenden y que la opinién publica vea la expansion de la Escuela ya que es una nece-
sidad y el tipo de formacién que éstos reciben.

Se pretende implicar a patrocinadores oficiales para que den soporte y bequen la
carrera a deportistas, y se piensan algunos nombres por su implicacién en la politica de

Interés privado: Creacion de una Escuela
que se autofinancie y pueda expandirse
por todo el mundo dando formacion y
divulgando el buen hacer de Johan Cruyff
por el deporte y sus deportistas

Interés publico: Que los deportistas
puedan tener la formacion que merecen y
de la que han estado privados.

Que puedan estudiar mientras entrenan
con calidad buena y precio asequible con
el soporte del sponsor.

Realizar la insercion en el mundo de la
empresa deportiva a éstos cuando finalizan

Resultado: Exito asegurado en pro del deporte del pais y del deportista

Figura 1.18.
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empresa de colaboracién con el deporte y €stos aceptaron: Canal Plus, por su trabajo
con el deportista diario; Nike, por su entrega y dedicacién en todo el mundo con el
deporte; KLM, por su especial interés que siempre han demostrado por el deportista;
Philips, por su alta tecnologia que aplican en el deporte. Esto implicé la deteccion de
posibles conflictos con la administracion ptblica y se opta por limar asperezas y solu-
cionarlos.

En la escuela se crean unas directrices y una filosofia:

— Se aumenta el trato individualizado al alumno haciendo que este se sienta a gusto
en la Escuela.

— Existe una jornada de puertas abiertas a futuros candidatos a ser alumnos, en los
distintos salones de ensefianza que se realizan en el pais y en el extranjero.

— Se cre6 un video divulgativo de las acciones que se realizan en la Escuela.

Para asegurarnos que el alumno recibe el trato adecuado, asi como los profesores y
resto del equipo, se realizé un traslado a unas instalaciones mejores, con imagen pro-
pia, asi como estimular a los alumnos con mensajes de otros deportistas que han estu-
diado y triunfado en el deporte y empresa, por ejemplo: Emilio Butraguefio, Manuel
Estiarte y otros.

El objetivo final era la apertura en otras ciudades espafiolas y extranjeras.

Se decide dar mds importancia a la marca Escuela Superior Johan Cruyff a través
de acciones de Relaciones Publicas integradas que permiten que se nos reconozca entre
el resto de escuelas que nacen a raiz de la nuestra y que los deportistas nos tengan fide-
lidad de marca a través de las corrientes de credibilidad y confianza que generamos,
basada en la calidad que se imparte en los estudios y servicios ddndole a conocer a tra-
vés de las Relaciones Publicas.

Decidimos invertir en esfuerzo de «publicity» y crear mds imagen sostenida por la
calidad pero manteniendo precios a través de los patrocinadores oficiales que decidi-
mos ampliar y buscar nuevos para dar mds soporte al deporte del pais.

A las declaraciones de los competidores, decidimos restarles importancia a través
del soporte publico de los grandes del deporte que soportan nuestra causa y ven el
esfuerzo personal y la calidad del trabajo, es decir, si se influencia al lider en nuestra
causa la masa seguiré al lider, y no contestamos a sus criticas.

Nos unimos a las nuevas tecnologias con una gran coordinacién dotando a la
Escuela de los mejores ordenadores y servicios derivados de éstos, asi como la creacién
de una pagina web con informacién actualizada.

Se decide aproximar mds la Escuela al alumno para generar mas fidelidad de
marca.

Se desarrolla una estrategia de servicios detallista y personalizada buscando la
excelencia de la educacion.

Se gesta la asociacion de ex-alumnos para fidelizar la marca durante el resto de la
vida del alumno y darle un servicio.
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Se decide explotar el liderazgo en el mercado siendo mejores en servicio y calidad.
Se apuesta por potenciar nuestra imagen de Escuela con la identidad diferen-
ciadora.

Ejecucion

La ejecucién a llevar a cabo es por un equipo altamente cualificado, siendo Johan
Cruyff motor y lider ideoldgico a tener en cuenta antes de realizar cualquier accidn,
José Daniel Barquero quien lleve a cabo las tareas de apertura de escuelas por todo el
mundo asi como la planificacién estratégica de las mismas y la direccion de Relaciones
Publicas, estando la gestion de los estudios dirigida por un equipo de importantes
expertos en las respectivas disciplinas que cumplian la condicién de ser titulados uni-
versitarios, experiencia en la docencia deportiva y empresarial, y trabajan en lo que
ensefan, siendo coordinados por Jesus Lépez Castro, contando con los soportes eco-
némicos a cargo de numerosas empresas como NIKE, PHILIPS, CANAL PLUS,
KLM, entre otras, y el soporte de la prensa, television y radio en la etapa de expansion
una vez aplicadas estas acciones, los resultados fueron muy buenos y en términos eco-
némicos dificiles de calcular ya que las acciones de «publicity» se multiplican por
momentos.

En el area de finanzas solicitamos ser auditados por la auditoria Howartz, Carlos
Puig, y en el drea contable y de adminsitracién se cuenta con José Antonio Bellmunt y
en control de gastos y aspectos juridicos con Carmen Fitima Barquero, y Maria José
Ariza en temas fiscales con el fiscalista Pont Mestres.

Los soportes del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte en la figura del
deportista Emilio Butraguefio, asesor del Ministro, fueron importantes ya que luch6
por que, al igual que €I, todos los deportistas pudieran estudiar y obtener un titulo uni-
versitario.

En el drea de titulacion universitaria fue con la facultad de Ciencias Econémicas y
Juridicas a través de su decano, Josep Burgaya y su rector, Ricard Torrens, y en aspec-
tos juridicos, Montse Villalta.

En el drea de titulos propios por las respectivas Comunidades fueron las siguientes:
Generalitat de Catalunya, Comunidad de Madrid, Govern Balear, Excm. Diputacion
Provincial de Burgos y Cabildo de Tenerife.

Esto fue lo que los directivos de la Escuela Johan Cruyff vieron claro al decidirse
por el programa de Relaciones Publicas y para crear la reputacion de esta a través de
las declaraciones de su presidente, Johan Cruyff, y de la planificacién de su Director
General, José Daniel Barquero.

A raiz de la creacidn de esta Escuela y hasta la fecha, conocidas organizaciones
dedicadas a la docencia han intentado llevar a cabo escuelas similares dentro de una
inmejorable tradicion, pero hoy en dia no son tan conocidas ni respetadas, a la vez
que no tienen la expansion ni soporte publico de credibilidad y confianza que tiene
ésta.
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Nuestra investigacion de marketing research detecta:

1. Quien es pionero en sacar al mercado un producto o idea con una calidad y base
cientifica de fondo se posiciona como lider.
2. Quien consigue el soporte del piblico, en este caso el deportista, nada puede
hacer que esto fracase.
3. Quien implica al equipo haciendo que los empleados del primero al dltimo
«crean» tiene mucho ganado.
. Los jefes que dan ejemplo son imitados.
. El producto con «glamour» es dificil copiarlo ya que tiene «don».
. Si los medios de comunicacién dan soporte a la idea, una organizacidn triunfa.
. Si se hace bien y se da a conocer mediante las Relaciones Publicas, se tiene
mucho ganado.
8. Si se mantienen los estdndares de calidad y se potencian a la vez que se coloca
al alumno, nos dirigimos a la excelencia educativa.

NN B

Aplicacion de la férmula para obtener el éxito en una campaiia de Relaciones
Piblicas sobre la difusion de las Relaciones Publicas en Rusia

Situacion preliminar

El principal objetivo fue el dar a conocer la profesiéon de Relaciones Publicas en la
Federacion Rusa, pais que pasa por una importante reconversion; de pais estatalizado
procedente de una dictadura comunista a un pais con plena democracia y en la actuali-
dad con una dura transicion para que esta ciencia se utilice en pro del desarrollo del
pais.

El interés privado: introducirnos en Rusia como asesores en Relaciones Publicas
para multinacionales extranjeras, pues existia un nicho de mercado y potenciales
clientes.

El interés publico: teniamos que encontrarlo para hacerlo coincidir con el privado y
triunfar en nuestra estrategia empresarial; veamos como se hizo a través de las propias
Relaciones Publicas.

Objetivos

— Establecernos como consejeros en Relaciones Publicas en la Federacion Rusa
y captar clientes extranjeros, principalmente, y propios empresarios extranjeros
ya establecidos en la Federacién Rusa.

— Fomentar el conocimiento de las Relaciones Publicas en la sociedad en general
y la empresarial en particular, a través de publicaciones universitarias en
Relaciones Publicas y crear noticias publicables en medios de comunicacién de
lo que estas pueden hacer por la sociedad y sus organizaciones.
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— Persuadir a los lideres de la importancia de las Relaciones Publicas para
salir de la crisis rusa, haciéndolo bien y luego ddndolo a conocer a través de
éstas.

— Crear noticia de la importancia de la ciencia de las Relaciones Publicas filtran-
do a la prensa lo mucho que estas han hecho por las organizaciones de EE.UU.
y resto del mundo.

— Implicar al gobierno de la Federacién Rusa para que vea lo mucho que estas
hicieron para el empresariado del mundo y sus organizaciones.

— Que el gobierno vea que es importante que se desarrolle bien un trabajo y se dé
a conocer, pero que a diferencia de la propaganda de la que el gobierno ruso es
maestro, los relaciones publicas son mds eficaces, pues utilizan el método indi-
recto y de esa forma el pueblo valorara lo desarrollado por los politicos sin que
éstos se lo digan directamente.

Investigacion

Aunque el término Relaciones Publicas era conocido en la Federacién Rusa, no se
le identificaba con temas relacionados a la alta direccidn de la empresa u organiza-
cion.

Se desarrollaron una serie de trabajos de investigacién de marketing centrados en
empresarios, politicos, lideres de opinion en diversos sectores y otros para conocer los
distintos puntos de vista.

Los resultados fueron que las Relaciones Publicas eran un invento norteamericano
que, si funcionaba en otros paises, {por qué no podia funcionar en Rusia? Todos ar-
gumentaron la falta de profesionales en ese sector, pues la ciencia de las Relaciones
Publicas habia estado prohibida al ser una ciencia que se dedica a la industria de la per-
suasion, y ésta estaba controlada exclusivamente por el gobierno.

En funcién de este estudio, hubo una aproximacién al gobierno de la Federacion
Rusa, dado que los temas de la privatizacion y la actual y futura competencia entre
empresas, productos y otros, eran temas delicados porque de eso dependia el futuro de
la Federacion Rusa.

Dado que el gobierno ruso mostrd gran interés por las Relaciones Publicas, ya que
veian en esta ciencia que atraerian turismo y divisas, asi como potenciales clientes a
las distintas empresas, y les permitiria no s6lo mejorar la imagen del pais y sus em-
presas, sino aumentar cuota de mercado, decidieron invertir en formacién de sus fun-
cionarios.

Durante varios afios nos encargaron la formacion de altos ejecutivos y representan-
tes politicos a través de la Escuela de la Administracién Publica de la Federacion Rusa
en Moscu, adjunta al gobierno de la propia Federacién. Durante este tiempo los fun-
cionarios y mandatarios se desplazaban a Espafia, donde en un programa completisimo
e intensivo se les ensefiaban los procesos de transicion espafiola a la democracia y de
ese nuevo invento de «la ciencia de las Relaciones Publicas».
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Ejecucion

Durante esos afios que utilizamos como catapulta de lanzamiento, dimos a conocer la
importancia de la profesion a los lideres politicos, empresariales y otros, difundiendo
la profesion a pasos gigantes, si persuades a los lideres, éstos realizaran el trabajo de
difusién por ti.

Algunos incluso aseguraron estar ejerciendo la profesion sin conocer lo que hacian
y, obviamente, sin técnicas tan depuradas.

A través de la propia Universidad Nacional de Moscid publicamos articulos y
revistas, y esto culmind en aumentar el interés con la publicacién de un libro mio
editado por Ediciones Dielo, del que se han publicado tres ediciones hasta la fecha
en la Federacion Rusa, titulado Relaciones Piblicas Financieras, que posterior-
mente publicaria en Espafia con el titulo Relaciones Piblicas Financieras y
Mercado de Valores, siendo co-autor el relaciones publicas y economista Fernando
Huertas.

A raiz de ver la importancia de las Relaciones Publicas, el gobierno de la Federa-
cién Rusa autoriz6 el ejercicio de las Relaciones Publicas y el asociacionismo en esta
disciplina, pues lo consideraban una necesidad para el pafs.

Tal fue el éxito de lo aprendido por los funcionarios del gobierno de la Federacion
Rusa que tras propuesta del consejo rector y cientifico el 11 de febrero de 1997 se me
concedi6 el titulo de Doctor Honoris Causa por la Universidad Nacional de la Fede-
racion Rusa.

Interés Privado Interés Publico

- Asesorar a las empresas que - Difundir las Relaciones Publicas y
quieran introducirse en Rusia y lo que éstas pueden hacer por el pais
obtener clientes y prestigio social, para salir adelante sus empresarios,
en materia de Relaciones Publicas empresas y ciudadanos.

+ Que la federacion Rusa prospere y
genere credibilidad y confianza a
través de sus empresas hacia el
exterior tanto a nivel nacional como
internacional.

Exito asegurado al obtener resultados satisfactorios las dos partes

Figura 1.19.
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Las peticiones de aceptar trabajo en esta disciplina se multiplicaron por parte de
multinacionales extranjeras deseosas de entrar en un mercado emergente como el ruso,
en el que nuestro nombre se mencionaba en todos los sectores a la hora de persuadir a
la opinién publica de que crea en un politico, consuma un producto, acepte una ideolo-
gia y otros.

Comentario del caso

Este es un claro ejemplo de cémo persuadir a la opinién publica lider de la Federa-
cion Rusa, de la importancia de la profesion y de que éstos, tras entender y creer en
la profesion y por el método indirecto, quién mejor para formar a los lideres que esos
que las han descubierto.

También es un claro ejemplo de la utilizacién de la férmula para tener el éxito ase-
gurado en Relaciones Publicas al hacer coincidir el interés privado con el publico como
ya descubriera Bernays.

1.1.9. Importancia de las empresas de Relaciones Puablicas:
Estados Unidos y Espaia

Estados Unidos

Las quince empresas mds importantes del mundo en materia de Relaciones Publicas
estdn situadas en los EE.UU.

Se calcula aproximadamente, segin algunas asociaciones norteamericanas en esta
disciplina, que pueden existir aproximadamente unas 20.000 agencias contando a los
asesores individuales con despacho propio.

La empresa que ha desarrollado este grifico, J.R. O'Dwyer, dijo tener rigurosos
estudios que certificaban que las cincuenta primeras empresas de Relaciones Publicas
de EE.UU. dieron unas ganancias de 2.260 millones de ddlares en el afio 1998, y que
las quince primeras ganaban las tres cuartas partes de esas ganancias.

Espaiia

Las empresas mds importantes de Espafia en materia de Relaciones Publicas estdn cen-
tradas principalmente en Madrid y Barcelona.
Se calcula, segtin algunas asociaciones en esta disciplina, que pueden existir apro-
ximadamente unas mil agencias, incluidos asesores individuales con despacho propio.
La asociacién que ha facilitado la informacién de este grafico, ADECEC, asocia a
los consultores que superen una cierta facturacién anual y con un minimo de buen hacer
profesional.
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Cuadro 1.2. Principales empresas norteamericanas de Relaciones Piblicas

Nombre

Burson-Marsteller (A) (E)
Hill & Knowlton (A) (E)
Porter/Novelli International (A)
Shandwick (A) (E)
Fleishman-Hillard (A)
Edelman PR Worldwide
Ketchum (A)

BSMG Worldwide (A)

Weber PR Worldwide (A)
GCI/APCO (A)

Ogilvy PR Worldwide (A) (E)
Manning, Selvage & Lee (A)
Golin/Harris Communications
Ruder Finn

Waggener Edstrom

Beneficios
(en millones de doélares)

258,4
206,0
183,1
170,3
160,7
157,8
125,2
119,9
83,2
79,7
71,9
76,0
53,0
51,2
40,9

1.765
1.570
1.822
1.731
1.231
1.636
1.032
913
648
763
700
520
430
458
409

N.° de Trabajadores

(E) Agencia con sede social en Espaiia.
(A) Agencia de publicidad subsidiaria.

Fuente: Copyright 1999 de J.R. O'Dwyer Company, Inc.

1.1.10. Relacion de las funciones y trabajos mas representativos de los
especialistas en Relaciones Publicas dentro de la organizacion

empresarial

— Relacién con los distintos departamentos de la empresa.

— Discursos y conferencias, ddndoles un barniz de imagen y venta.

— Conseguir la persuasion de los publicos de la empresa en su beneficio.
— Relaciones con medios de comunicacién social.
— Relacién con patronal y sindicatos.

— Lobby y grupos de presion, incluso de la mano de nuestra competencia, si los

intereses a legislar por la administracién publica son comunes.
— Relaciones comunitarias creando noticia si se da el caso.
— Expansién empresarial en un futuro.
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Cuadro 1.3. Empresas espafiolas en materia de Relaciones Publicas

Nombre Beneficios 2004 N.° de
(euros) trabajadores

ACH Y ASOCIADOS CONSEJEROS DE

RELACIONES PUBLICAS 187.777 34
BURSON-MARSTELLER SL 772.000 58
ULLED ASOCIADOS CONSEJEROS DE

RELACIONES PUBLICAS, S.A. 72.145 17
BASSAT OGILVY CONSEJEROS DE

COMUNICACION, S L. 353.762 20
EDELMAN PUBLIC RELATINS

WORLDWIDE, S.A. NS/NC 36
KETCHUM SEIS PUBLIC RELATION,

S.A. NS/NC 50

Fuente: Dicodi 50.000 anuario de principales sociedades espafiolas, 42 edicién 2003-2004.

— Aconsejar a la Direccién a la hora de tomar decisiones en materia de sus publi-
cos, de los cuales se depende para el éxito de sus campafias.

— Disefiar constantes estrategias comunicativas e informativas para cada uno de los
publicos.

— Labor legislativa y lobby.

— Relacién, mantenimiento y captacién de nuevos clientes.

— Asistencia a ferias y congresos del sector, a nivel nacional e internacional.

— Revista impresas y electronicas.

— Memorias anuales con la realidad de la empresa y teniendo en cuenta, en funcién
del momento, la imagen que queremos mantener.

— Relaciones Publicas en situaciones de crisis, para elaborar el plan estratégico y
operativo.

— Cooperar con los departamentos de Publicidad, Marketing y Promocion, para
seguir la misma linea de actuacion y objetivos.

— Hacer coincidir el interes publico social del accionista con el privado de la em-
presa.

— Disefio de paginas web y su mantenimiento.

— Relacién con la comunidad empresarial o financiera a través de almuerzos o cir-
culares, creando un foro de debate y aproximacion.

— Relacién constante con los accionistas manteniéndolos informados de los objeti-
vos y logros.
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— Actos especiales de protocolo o ceremonial.

— Relacién con universidades o escuelas universitarias del sector transmitiendo sol-
vencia de la compaiia u organizando visitas.

— Acciones para mantener y crear corrientes de credibilidad y confianza.

— Investigacién de mercados.

— Cambios de imagen corporativa.

— Disefios de estrategias publicitarias.

— Estudios de la competencia.

1.1.11. Honorarios profesionales y modelo de contrato

Los honorarios profesionales son muy subjetivos ya que en funcién de la importan-
cia de la compaiiia y calidad de sus ejecutivos pueden cambiar considerablemente.
La presente lista de servicios y precios ha sido confeccionada en el afio 2001 y tras
un profundo y riguroso estudio que contempla un minimo y un maximo; este maximo
puede ser superado por los mejores de la profesion.
A cada uno de estos servicios le corresponden toda una infraestructura que no se
detalla pero que se desprende de la lectura de este libro.

1. La consultoria anual: puede ser contratada por un minimo de seis mil euros hasta
dieciocho mil euros, cargando por aquellos costes ajenos al tiempo y buen hacer
profesional.

2. Consultoria por dias, en base a los servicios que se utilicen por dia de ocho
horas y se requieran.

Las horas extras se cargan mediante una regla de tres.

3. Desarrollo, implementacion de ideas y redaccion del proyecto de campana con
presupuesto completo y comentario especifico de las estrategias y acciones a
desarrollar independientemente de llevarse a cabo.

Minimo Maiaximo
6.010 euros 36.060 euros
4. Servicios concretos

— Acciones de publicity y relaciones con medios de comunicacion.
— Envio y seguimiento de nota de prensa a todos los medios de comunicacién del
pais con carécter de noticia y con garantia de éxito:
Minimo Miximo
6.010 euros 36.060 euros

— Rueda de prensa con asistencia de medios y su posterior difusién del mensaje.
Minimo Maiaximo
18.030 euros 60.101 euros
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MODELO DE CONTRATO POR ICO

Modelos de contrato basado en el propuesto por ICO. International Institute
Comite of Public Relations Consultances Associations.

Este acuerdo confirma la actuacion de ..........c..cccceeeueeneenne. como Consultores de
Relaciones Publicas y Comunicacién para llevar a cabo un programa / plan de Rela-
ciones Publicas, sobre el cual las respectivas partes adjuntan informacion.

1) Este acuerdo se iniciard el ...........ccoceevieiiiiinienicenicenicee. por un periodo de
..................................... si no existe acuerdo explicito respecto a la clausula 5)
de este acuerdo.

2) Las tarifas de Servicio de Consultoria, sin incluir el IVA, y basadas en el tiem-
po directivo, ejecutivo y administrativo, se calcularan de la siguiente forma:

3) La Agencia Consultora se reserva el derecho de negociar una estructura tari-
faria revisada si el cliente cambia sus requisitos con posibles variaciones en el
tipo de servicio estipulado en el presente acuerdo.

4) Estas tarifas son aplicables en el servicio realizado en territorio nacional y no
lo son en la supervision y presentacion de servicios realizados en el extranje-
ro que estardn sujetos a un acuerdo independiente.

APARTADOS PRESUPUESTARIOS (segtin Agencia)

5) Este acuerdo puede finalizar en cualquier momento, debiendo cada parte presen-
tar una notificacion por escrito con una antelacién de dos meses como minimo.

6) En caso de finalizacién de este acuerdo, por la razén que fuere, el Cliente se
responsabilizard del pago de los servicios acordados con la Agencia Con-
sultora incluyendo gastos en representacion del cliente efectuados por la
misma Agencia.

7) Si el cliente satisface por completo sus obligaciones de pago, la Agencia
Consultora cooperard en la medida de los posible para facilitar al Cliente con-
tratos y acuerdos con terceras partes, y transferird al cliente cualquier material
no utilizado adquirido en representacion del cliente.

8) El Cliente acuerda pagar a la Agencia Consultora cualquier compensacién adi-
cional en el caso de que demande un trabajo creativo detallado para un futuro
programa o proyecto no incluido en este convenio y que sea demandado por el
mismo cliente durante el periodo de este acuerdo.

Estas condiciones se consideran parte integral de este contrato.
Agencia Consultora: Cliente:
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— Eventos: presentaciones, inauguraciones, jornadas de puertas abiertas, desfiles
de moda, encuentros, homenajes, exposiciones, convenciones, congresos, ferias
y otros. En la misma ciudad y segtin el trabajo realizado.
Minimo Miximo
6.010 euros 36.060 euros
— Espodnsor, patrocinio, mecenazgo.
15 por 100 de la empresa privada.
0 por 100 de la empresa publica.

MODELO DE CONTRATO ELABORADO POR EL SYNDICAT NATIONAL
DES CONSEILS EN RELATIONS PUBLIQUES

Este documento ha sido traducido integreamente del boletin de la CERP (Confe-
deracion Europea de Relaciones Publicas).

Elementos bésicos para la redaccion de un contrato de prestacion de servicios
entre un Consejero de Relaciones Publicas y una empresa, institucion, etc.

La empresa (Administracion publica, empresa, organizacion, fundacidn, etc.)

direccion de la sede social
representada por.

contrata a la agencia de relaciones publicas

(el gabinete, la sociedad de consultantes)

de conformidad con el contrato las cldusulas son las siguientes:

L. Objeto del contrato (1)

1. Estudio concerniente a los problemas de informacién, de comunicaciones
sociales y de relaciones publicas de la empresa.
Realizacion de un diagndstico y de recomendaciones.

. Creacion de un servicio de relaciones publicas o de informacidn interior.

. Concepcioén y redaccién de un programa de relaciones publicas que compren-
derd los siguientes apartados:

W o

La determinacién de los objetivos.
La politica a seguir y su estrategia operativa.

e Un presupuesto.
4. Realizacion del programa de relaciones publicas.
5. Consejo permanente a la Direccion General de la empresa en todos los aspec-

tos que inciden en la actividad especifica de las relaciones publicas.

6. Realizacion puntual de (estudios, una conferencia de prensa, la participacion
a una exposicion, la concepcidn de una revista de empresa, la edicién de una
memoria mensual o de un folleto, una misién eventual, la produccién de docu-
mentacion audiovisual, etc.).

(Continiia)
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II. Duracion del contrato

— EI contrato entre en vigor a partir de
hasta
— Se renovara de mutuo acuerdo, salvo clausula en contrario.

— Puede ser denunciado en todo momento por una de las dos partes mediante el
envio del oportuno preaviso, por medio de carta certificada, con una antelacion
de seis (o tres) meses antes de que se renueve automaticamente.

III. Definicién de la misién del o de los consejeros
La agencia delega ante la empresa por el periodo definido:
— Un consejero
0 un equipo compuesto de

con el encargo especifico de asegurar la ejecucion de las misiones definidas
por el contrato.

IV. Derechos y obligaciones del consejero

A efectos de cumplir el mandato que le ha sido confiado, el consejero debe
mantener regularmente reuniones de trabajo con la Direccion General de la empre-
sa-cliente.

Deben tener acceso a todas las fuentes de informacién y a los documentos
indispensables que le faciliten el cumplimiento de su actividad.

El consejero estd vinculado con respecto a su cliente por el secreto profesional
y se compromete a no difundir ninguna informacion sin el previo acuerdo de este
dltimo.

Bajo un punto de vista general, todo consejero del que su agencia sea miem-
bro del S.N.C.R.P se atenderd al estricto respeto del Cédigo de Deontologia de la
profesion.

El consejero rinde cuentas a su cliente, periédicamente, por ejemplo, median-
te un informe mensual del conjunto de actividades que €l ha realizado por cuenta
de la empresa.

En el caso de que un cliente eventual puede encontrarse en concurrencia con
uno de sus clientes, el consejero debe advertirlo antes de la firma del contrato.

V. Derechos y obligaciones de la empresa-cliente

La empresa queda sujeta a la interdiccion de contratar en cualquier forma al
que esté a su servicio sin el acuerdo de la agencia de relaciones publicas, a algu-
no de los colaboradores de esta dltima, ya sea integrado o exterior, hasta después
de transcurrido un afio a partir de la fecha que haya finalizado el presente con-
trato.

Las listas de prensa y ficheros de personalidades o de «publicos» que se hayan
confeccionado por la agencia, quedan de su propiedad.

Cuando los proyectos sometidos por la agencia de consejeros en relaciones
publicas sean relevantes en el campo de la creacion literaria o artistica, su protec-
cion estd asegurada por la Ley de 11 de marzo de 1957 (2).

(Conftintia)
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Estos honorarios pueden acordarse de diferentes modos:

1. Mediante una iguala o cuota mensual, bimensual, etc.

2. También pueden establecerse los honorarios mensualmente de acuerdo con el
computo que corresponde al tiempo empleado por los diversos colaboradores
de la agencia, y, de acuerdo con los extremos a los que obliga el presente con-
trato. En este caso, es de uso comun prever el cobro de una cantidad mensual
minima y de fijar para cada afio un presupuesto. Si este presupuesto corre el
riesgo de ser rebasado, la agencia y su cliente deben consultarse para deter-
minar si superarlo estd justificado o si hay que reconsiderar la gestion en fun-
cién del tiempo empleado en realizarla o programarla, o bien, proseguir con
ciertas acciones.

3. Para una realizacion concreta, en el caso de unos honorarios prefijados de
antemano que comprenden las horas de trabajo que se calculan y los gastos
técnicos, puede escalonarse el cobro como sigue:

— 33 por 100 en el momento de firmar el contrato antes de empezar la accién
correspondiente.

— 33 por 100 en el curso de la operacién (generalmente a la mitad del plazo fija-
do).

— el resto a la recepcién de la factura total, una vez finalizada la operacion.

Los honorarios deben (en el caso a y b) ser objeto de una factura mensual —o
periodicidad que se determine— a nombre del cliente, y el contrato debe precisar las
modalidades de pago.

Todos los gastos realizados por la agencia de relaciones publicas para la eje-
cucion del contrato deben ser contabilizados globalmente bajo el epigrafe de gas-
tos técnicos: teléfono, télex, material impreso, franqueo postal, fotocopias, gastos
de envios, etc.

Los gastos técnicos mds importantes (estudios, edicion de material impreso, via-
jes, seleccion de locales, etc.) deben ser objeto de un presupuesto previamente apro-
bado por el cliente antes de iniciarse cualquier gasto.

Los gastos que se realicen son facturados al precio de coste y deben ser liquida-
dos por el cliente en un plazo de 30 dias (o bien, el dia 30 de cada mes).

Las provisiones de fondos deben solicitarse a las empresas-clientes.

VI. Litigios

En caso de litigio, las dos partes declaran expresamente reconocer la competen-
cia del tribunal de...

En el caso que la empresa-cliente estime que la agencia no ha respetado el Codigo
de Deontologia profesional, se compromete al arbitraje del Sindicato Nacional de
Consejeros de Relaciones Puablicas.
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Publico interno

- Equipo ejecutivo

« Equipo directivo

- Mandos intermedios

+ Empleados oficina

+ Empleados fébrica

« Familiares de los
empleados

- Dto. comercial

- Transportistas

- Mantenimiento

+ Sequridad

« Otros

Dpto. Relaciones
Publicas internas

Previa auditoria
del clima social

publico interno

Organizacion/Empresas

El objeto de las RRPP es
persuadir a los publicos en base
a hacer bien nuestro trabajo y en
darlo a conocer a través de hacer

coincidir intereses publicos y
sociales con los privados de la
empresa y sus accionistas

-

Informacion bidireccional

Dpto. técnico
Relaciones
Publicas externas

Previa auditoria
del clima social

interno externo

Informacion Informacion
positiva positiva ~ &—
dada al dada al

publico externo

Trabajo de los epecialistas en Relaciones Publicas

Los publicos de la organizacion a persuadir por los Relaciones Publicas

Publico externo

« Brokers
- Analistas financieros

+ Medios de comunicacion
general y periodistas en
particular

- Medios comunicacion
especializados

« Accionistas

- Banca

+ Aseguradoras

- Patronal

« Financieras

- Posibles accionistas

« Banca Asociada

+ Poderes publicos

« Asociaciones del ramo
- Banca

« Clientes esporadicos
y clientes fijos

- Proveedores
+ Suministradores
« Ejecutivos

- Universidades

« Administraciones Publicas

Figura 1.20. Trabajos de los especialistas en Relaciones Publicas.
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Organizacion o empresa con RR.PP Empresariales

Objetivos

1° Objetivo I

Crear corrientes de credibilidad y confianza entre la organizacion y los publicos

internos
2° Objetivo I

Crear corrientes de credibilidad y confianza entre la organizacion y los publicos
externos

3° Objetivo I

Mantener constantemente los dos objetivos anteriores a la vez que aumentamos
nuestra red de contactos con nuevos publicos y disenamos nuevos programas de
persuasion, credibilidad y confianza

4° Objetivo I

Disenar una estrategia de crisis ante las nuevas situaciones y opiniones del publico.
Estar muy atentos a los posibles rumores que circulen en la opinion publica

5° Objetivo I

Evolucionar con la sociedad cambiante y darles en cada momento lo que esperan
de nosotros respaldando a nuestro cliente

Figura 1.21. Resumen de objetivos de las Relaciones Publicas en las organizaciones.

Cuadro 1.4.

Minimo Miximo

(euros) (euros)
Director de Relaciones Publicas 600 3000
Adjunto al Director de Relaciones Publicas 300 1500
Técnicos de Relaciones Publicas 150 750
Equipo de ejecutivos Braim Storming 600 3000

Equipo ejecutivos investigacién de Marketing 600 3000




62 Comunicacion Estratégica. Relaciones Piiblicas, Publicidad y Marketing

1.2. ANALISIS DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL MARCO
SOCIAL Y SUS REPERCUSIONES EN LA ORGANIZACION.
EL PACTO SOCIAL

1.2.1. Origen del balance social como técnica de la ciencia
de las Relaciones Publicas

Los primeros antecedentes del balance social aparecen en el siglo X1x, coincidiendo con
la industrializacién de los EE.UU. En Espafia no hay indicios hasta la finalizacién de la
Segunda Guerra Mundial.

A partir de 1950, coincidiendo con los inicios de la profesion, se aprecia en
Espafia un reconocimiento internacional. Es en ese momento histérico cuando los
Estados y los gobiernos potencian la industrializacién a cualquier precio, pues intere-
sa salir de la carencia absoluta de una postguerra y dar todo tipo de ventajas a la
empresa sin el debido seguimiento de su actuacién ni con el entorno, ni con los traba-
jadores, no existe fuerza sindical y para compensar esa deficiencia los departamentos
de Relaciones Publicas de las empresas de la mano de los gerentes de las mismas,
deciden potenciar el balance social como elemento aglutinador entre la empresa,
entorno y trabajadores para crear corrientes de buen entendimiento, asi como de cre-
dibilidad y confianza.

1.2.2. Concepto clasico del balance social como herramienta
de la ciencia de las Relaciones Publicas

En términos generales, la empresa recibe ventajas del entorno tanto de recursos huma-
nos, como de recursos naturales, es decir, del medio ambiente.

En justa reciprocidad, la empresa debe de compensar, de alguna manera, al entor-
no aquello que previamente ha recibido del mismo y mds en un momento en que los
clientes de estos productos son cada vez mds sensibles con el medio.

Este proceso no sélo se ha de hacer bien, sino que también se tiene que dar a cono-
cer. En consecuencia, los especialistas de Relaciones Publicas desarrollaron como ins-
trumento el balance social. Es como si intentdsemos introducir una contabilidad con su
debe y haber y su activo y pasivo.

Con este enfoque y modo de cuantificar, se trata de que la empresa devuelva al
entorno lo que previamente este le ha aportado, incluyendo aqui los recursos humanos,
recursos naturales y medio ambiente.

Es importante sefialar que este modelo se estableci6 en un crecimiento econdémico
sostenido donde no habia una excesiva competencia en el mercado, pues existia una
falta de industrializacién y existia un proteccionismo basado en un sistema de arance-
les que protegian al producto nacional.
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Consecuencia de ello, se lograron obtener altos margenes sobre las ventas ya que,
ante esa carestia y una incipiente liquidez econdémica de las familias, todo lo que se
fabricaba se vendia.

En esa época no existian sindicatos que permitiesen la negociacion con las fuerzas
sociales, ni leyes que controlaran el medio ambiente; ante la falta de esto, la empresa
asume de un modo paternalista la preocupacién del bienestar social de sus empleados,
unos por principios morales y éticos, y otros con el intento de evitar futuras crisis en la
empresa con sus empleados.

Esta interrelacién permitia, en consecuencia, ampliar el concepto de balance social
integrado por dos grandes partidas, los imputs recibidos por la empresa y lo que la
empresa aporta a ésta.

Los imputs recibidos por la empresa u organizacion

a) La empresa trataba de obtener unas ventajas salariales determinadas, con los mini-
mos costes posibles y una fécil localizacién de personal especializado, donde a la
vez estaba mds cualificado, y con la menor conflictividad posible.

b) Por parte de los publicos externos lo que la empresa recibe del entorno social. La
empresa obtenia a través de los publicos donde desarrollaba su actividad, una res-
puesta basada en las expectativas de beneficios que esperaba generar a través de la
permanencia y continuidad en su ubicacidn.

¢) Laubicacion de la empresa, al ser fuente generadora de riqueza, era deseada por los
distintos municipios, los cuales ofertaban a la industria que pretendia instalarse una
serie de ventajas diferenciales, como son: ser plaza financiera, estar préximo a los
mercados de grandes consumos o centro universitario o politécnico, para captar per-
sonal cualificado, asi como ventajas a la hora de facilitar los terrenos o espacios.

d) Por parte del entorno geogréfico en el que se desarrolla, se incluirdn aquellos
aspectos relacionados con la obtencién de buenos precios de compra, de materias
primas, sus calidades, imprescindibles para la industria, asi como de otros recursos
escasos, como era el aprovechamiento energético, ventajas de transportes y fletes,
ubicacién preferente a través de exenciones fiscales en el supuesto de estar en
zonas de urgente industrializacién, concesién de créditos y subvenciones a fondo
perdido.

e) Tanto provincias como municipios, ante la necesidad de atraer la riqueza que gene-
ra la empresa en aquel momento, no pusieron reparos de los posibles dafios que pu-
dieran en un futuro sufrir el entorno, como eran los vertidos residuales a rios, mares
u otros terrestres, como la deforestacion, contaminacion atmosférica, deterioro de la
biosfera, etc.

) En Espafia hubo una politica salarial gubernamental, la cual vendria expuesta desde
la postguerra hasta bien pasados los sesenta, en la cual se pretendia una situacion
donde el nivel de ocupacién fuese de pleno empleo, fomentdndose el pluriempleo y
las horas extras.

g) Para ello, el nivel salarial seria limitado, el cual a su vez se irfa incrementando pro-
gresivamente en funcién del propio mercado laboral.
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Se buscaba un maximo empleo a costa de un salario bajo, esta deficiencia la empre-
sa la compensaba ofreciendo servicios y una seguridad en el empleo.

Aportacion de la empresa a la sociedad

La empresa es la gran empleadora de la poblacién activa, ademas es mantenedora de los
puestos de trabajo logrados de este modo, incrementar el Producto Interior Bruto (PIB),
contribuyendo con las cargas fiscales que poco a poco fueron incrementandose.

La empresa aportaba principalmente al personal empleado, ademds de intentar
mantener los puestos de trabajo, un paquete de medidas sociales, de cardcter protec-
cionista ante la inexistencia de sindicatos representativos, como eran: formacién técni-
ca, transportes, servicios médicos sanitarios, economatos, comedores, ocio en general,
créditos financieros, seguros sociales complementarios, planes de jubilacién, informa-
cién de la empresa, etc.

En ese momento, con estas medidas la empresa justificaba la utilizacién de los
medios empleados para la obtencién de los beneficios anteriormente citados.

1.2.3. Deficiencias del balance social

A mediados de los afios sesenta se aprecian las primeras deficiencias del balance social.

Ya no existe un crecimiento econdémico sostenido e indefinido. Se percibe que el
proteccionismo se acabard algtin dia. El producto espafiol es mds caro y de peor cali-
dad y respecto al extranjero es poco competitivo.

Por primera vez todo lo que se fabrica no se vende, empieza a quedarse el produc-
to almacenado y, ademds, de modo simultineo aparece una conciencia ecoldgica, la
cual lleva a que se empiece a legislar con dnimo de proteger el medio ambiente.

Se aplica en ese momento por primera vez el criterio de coste-beneficio. Los servi-
cios s6lo se mantendrdn si dan beneficios a ambas partes, tanto a la empresa como a los
trabajadores. Sin embargo, los beneficios que daba la empresa a los trabajadores empe-
zaron a tener deficiencias en el desarrollo de aquellas prestaciones complementarias
opcionales. Asi pues, procederemos a un breve andlisis en lo referente a las siguientes
cuestiones:

Formacion técnica altamente especializada

a) Para empleados: Las deficiencias en cuanto a la formacion para los mismos a través
de escuelas de formacién, capacitacién o especializacion integradas en la empresa
por personal propio o externo que permitia la propia promocioén del trabajador den-
tro de la empresa.
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ANALISIS: Debido a la incorporacién al trabajo en los tdltimos afios de personal
mads joven y mas cualificado, pero con menor experiencia, los centros de formacion
han ido siendo sustituidos por becas o centros especializados externos al margen de
la empresa, logrando de este modo una formacién de alto nivel que no puede dar la
empresa.

Para hijos de empleados:

— Becas, matriculas y cursos especializados relacionados con una actividad similar
al del sector de la empresa, con opcién de ingreso a la misma.

— Ampliacién de estudios al extranjero.

— Incentivos, etc.

ANALISIS: Esto se ha ido reduciendo y cualquier tipo de mejora fue incorpo-
randose en las ndminas a medida que la empresa fue abandonando el modelo
paternalista. También se fue limitando las posibilidades de incorporacién de los
hijos de empleados en la empresa donde trabajan sus padres con una doble fi-
nalidad:

— No concentrar tanto riesgo familiar dentro de la propia empresa, ante una situa-
cion de crisis.

— Evitar conflictos internos ante posibles discriminaciones de promocion entre
familiares.

En la medida que fue desapareciendo la sensibilizacién al paternalismo, se racio-
nalizaron las relaciones laborales, con criterios que fueron cambiando radicalmente
en la medida que se profesionalizaban las gerencias.

A su vez, las gerencias familiares fueron sustituyéndose por ejecutivos profesio-
nales para hacer frente a una economia de mercado cada vez mds competitiva.

Transportes

En un origen, con el fin de facilitar el desplazamiento a los centros de trabajo, se
crearon una serie de rutas donde los autocares recogian a los trabajadores.

Posteriormente la tendencia ha consistido en una sustitucién por pluses por dis-
tancias y abono de primas por transporte. Esta tendencia vino a consecuencia de los
problemas que se generaron cuando la empresa era la titular de los autobuses, ésta
tenfa unos costes suplementarios como eran las cocheras, mantenimiento de coches
y autobuses, mecdnicos, reparaciones, conductores, etc.

ANALISIS: Con el tiempo se ha ido seleccionando personal de las proximidades a
los centros de produccién con el fin de reducir costes de desplazamiento.
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Servicios médicos sanitarios

A través de los propios servicios médicos de empresa, como eran la prevencién y
asistencia médica, pues en los casos de accidente laboral se acudia a centros exter-
nos mas especializados.

ANALISIS: En una segunda fase, en la medida que el absentismo laboral fue en
aumento, los servicios médicos propios sirvieron para iniciar una labor de control
y supervision en los casos de baja por enfermedad o por accidente, de modo indi-
recto, ademas se daba el caso de que un médico de empresa no podia detectar y
curar todas las enfermedades de los trabajadores, era mejor hacer una péliza exter-
na con una compaiiia médica que cubriese a los trabajadores, para la reduccién del
absentismo y los sobrecostes que ello llevaba.

Economatos y cooperativas

Basados en la adquisicién de productos alimentarios, y de otros basicos, para fami-
lias de empleados, a costes mds ventajosos donde al comprarlos en grandes canti-
dades se lograban precios mas competitivos.

Posteriormente, con la aparicion de las grandes superficies comerciales, fueron
perdiendo interés al competir €stas en precio y calidad; ante ello, la empresa opt6
por prescindir de ese servicio con el consiguiente ahorro del coste de manteni-
miento y de una problemadtica afadida a la gestion de la empresa.

Créditos financieros

Se ofrecieron créditos especiales para adquisicion de vivienda o vehiculo.

Con respecto a ello, aparecieron varios problemas en la empresa en el caso de los
créditos vivienda, teniendo en cuenta su alto importe, se incurrieron en morosida-
des, con la consecuente problemdtica y conflictividad que su reintegro pudo oca-
sionar.

ANALISIS: Lo que tenia que ser motivo de integracién, acabé siendo principal
foco de problemas, al tener que fijar limites y establecer criterios de concesion.

Se cuestiond igualmente el tipo de interés.

Ademads se produjeron agravios comparativos entre los que habian sido beneficia-
dos, y los que no tuvieron acceso a ellos en las mismas condiciones.

De otra parte, la posibilidad de un crédito facil implicaba asumir nuevas obli-
gaciones de pago y aumento del endeudamiento personal, lo que en ocasiones con-
dujo a mayores reivindicaciones salariales para devolver los créditos. Argumento
este ultimo delicado de exponer, pero que en determinadas circunstancias fue
realidad.
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Participacion en beneficios

Se trataba de que el trabajador obtuviera una participacién sobre beneficios por la
buena marcha de la empresa, motivindole en su rendimiento personal. Pero la falta
de transparencia contable, o bien ciertas reservas por parte de la empresa en facili-
tar sus estados financieros, asi como el inicio de tensiones laborales, acabd siendo
ese reparto de beneficios parte integrante del sueldo, a través de la creacién de una
paga extra a convenir y negociar.

Ademds, se daba el caso de que el acceso a la informacién contable a los
empleados era mas usual en la medida que los resultados eran menos favorables,
con el objetivo de hacer revisiones salariales a la baja.

ANALISIS: La participacién en beneficios, al ser una medida global y no directa
al trabajador, la responsabilidad se diluye y afectan poco a la productividad final.
Pasando en consecuencia a las primas de produccion personal u otros incentivos
que forman parte de las condiciones de remuneracion salarial, orientadas a una
mayor competitividad de la industria.

Para que estas primas realmente incentiven, habrdn de ser lo més directas y per-
sonalizadas posibles.

Seguros sociales complementarios por cuenta de la empresa

En funcién de una complementacién parcial o total del sueldo en las bajas por
enfermedad o accidente. En este sentido, al no haber un estricto control en el que
la empresa pudiera intervenir, a no ser por el propio servicio médico de empresa,
facilité un aumento del absentismo. Ante el interés general mostrado en este punto,
se crearon comisiones de control por los propios operarios.

Mercado
Crisis mundial del petréleo

Aparece el Pacto Social

\

Se reunen: Gobierno, Patronal y Sindicatos

v

Objetivo: Buscar planes de viabilidad empresarial

Figura 1.22.
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Plan de jubilaciones

Se estudiaron:

— Seguros de vida a favor del conyuge o hijos en caso de defuncién o accidente.
— Complementacion parcial o total de la jubilacién, por incapacidad laboral,
enfermedad o accidente de trabajo, a través de unos criterios determinados.

ANALISIS: Pocos pudieron ser los sectores que verdaderamente pasaron a ofrecer
la complementacion de las jubilaciones debido al alto coste que suponia. Implicaba,
ademas, la constitucion de un fondo de jubilaciones a largo plazo, delicado de
administrar y con riesgos de insolvencia a largo plazo.

A mediados de los ochenta, se procedié a abonar a determinados grupos de
empleados, un plan o seguro colectivo externo suscrito con una empresa de seguros,
banco o caja de ahorros con la idea de irse generalizando al resto de empleados, en
funcién de la buena marcha econémica a largo plazo de la sociedad.

1.2.4. La nueva evolucion: la sucesiva cesion al estado,
nuevo concepto del Estado de bienestar

En los afos setenta la gestion empresarial pasa del «paternalismo» al «profesionalis-
mo». Veremos las nuevas técnicas de balance social, ante al nueva situacion.

Se vislumbra una apertura sindical donde los logros se incorporan en los convenios
laborales. El Estado ird asumiendo el papel de garante de los beneficios del trabajador,
apareciendo en Espafia en ese momento con la apertura sindical la idea del Estado del bie-
nestar.

Los logros recibidos en especies se irdn suprimiendo, a cambio de una compensa-
cion econdmica incorporada al salario. A partir de ese momento, la empresa sabe lo que
paga y el empleado sabe lo que recibe. El trabajador prefiere un aumento en el salario
a que le organicen, por ejemplo, las vacaciones en un apartamento de empresa, el cual
encima estd deteriorado por el uso. Asi pues, en un momento determinado, paraddjica-
mente, el empleado antiguo tuvo un salario incrementado, respecto a los nuevos trabajadores
que no tenfan derechos adquiridos.

1.2.5. El Pacto Social

a) Evolucién hacia el Pacto Social

El gran cambio se produce a partir de 1973.
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b) Objetivo: «que sobreviva la empresa»

El objetivo del balance social ya no es que la empresa devuelva al entorno lo que
previamente habia obtenido, pues en 1973 ya hay leyes que regulan el medio ambien-
te, no permiten la libre ubicacién, se crean poligonos industriales, hay presion fiscal y
los salarios estan pactados por convenio sindical, fruto de las primeras negociaciones.

La propia legislacién se encarga de que la empresa devuelva al entorno, generando
una amplia normativa en los aspectos laborales, fiscales y ecolégicos entre otros.

Ante la crisis, el objetivo es que la empresa sobreviva y sus puestos de trabajo se
mantengan.

Pondremos el ejemplo de una organizacién dedicada a la fabricacion.

Supongamos que dicha organizacidn tiene pérdidas de 600 millones de euros y un
nimero de trabajadores de 10.000, lo que supone:

600 millonesPérdidas por trabajador/afio:

60.000 por trabajador 1.000 trabajadores

Con un criterio puramente econdmico, es mejor cerrar y pagar a cada trabajador,
por decir una cifra, 9.000 euros cada afio, hasta que se jubile.

No obstante, el balance social que debe buscar mantener los puestos de trabajo ten-
drd en cuenta que existen, por ejemplo, 1.500 puestos de trabajo indirectos entre talle-
res, transportes, servicios, etc.

El balance social nos hace ser prudentes, incluso ante la expectativa de que en algin
momento futuro pueda haber un incremento en el precio del carbén y reconducir nue-
vamente los resultados econémicos de la mina.

¢) Criterio de costo-beneficio

A medida que fue superdndose la crisis del 1973, veremos que en la evolucién del
balance social se pasa al criterio de costo-beneficio. Se trata de aplicar un criterio de
eficiencia, se establecié una planificacion para redistribuir los recursos de la propia
empresa en base a un presupuesto, tanto econémico, como de recursos y del medio
ambiente.

Se busca que las medidas que tome la empresa tengan eficiencia y rentabilidad,
logrando, ademads, un beneficio intangible, basado en la mejora de imagen, pasando asi
al criterio de informacién social.

d) Criterio de informacidn social: A quién debemos informar. Técnicas de Rela-
ciones Publicas

En la década de los ochenta se aplica el actual criterio, basado en la informacion
social.
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Consiste en que, a través de los medios, publicaciones y divulgacién de memorias,
la empresa trata de comunicar a los publicos que su responsabilidad social queda sal-
dada a través de mantener al mdximo el nimero de puestos de trabajo, pero ademds la
empresa no renuncia al beneficio de su propia imagen, a través de potenciar las técni-
cas de Relaciones Publicas, mecenazgo, patrocinio, publicidad especializada y
publicity entre otras con el animo de estar presentes prestando a través de sus
actuaciones un bien social, que repercutira en su imagen de empresa.

Estas técnicas, las cuales tienen un costo, se aplicardan en el momento adecuado
segun la filosofia de la empresa, cuyo objetivo serd mejorar resultados de imagen,
logrando estar presente en los piblicos que se relaciona la empresa y en particular ante
sus propios clientes.

Y por supuesto con los criterios de informacién no olvidaremos la persuasion como
clave de las Relaciones Publicas.

Los Relaciones Publicas, con la informacién, persuadirdn a la opinién publica,
donde creardn corrientes de opinién favorables. Para ello se requiere una estrategia pla-
nificada, que en ocasiones resulta dificil de organizar por su ineludible punto de parti-
da: El uso legitimo de la coincidencia del interés piiblico con el privado.

Factores claves de persuasion

1.° CREDIBILIDAD: La comunicacién ha de comenzar en una atmdsfera de credibili-
dad, y la fuente informativa habra de ser util al receptor. El receptor ha de tener con-
fianza en el informador, considerdndole como persona especializada en el tema.

2. CONTEXTO: El programa ha de adaptarse a las realidades del entorno local. Para
poder persuadir el contexto, se debe permitir la participacion y didlogo de las par-
tes vinculadas.

3.° CONTENIDO: El mensaje debe tener significado para el receptor y constituir una
revelacion o aportacion para éste.

4.° CLARIDAD: El mensaje ha de redactarse con sencillez. El significado tendrd que
ser el mismo para el receptor que para el transmisor, evitando asi confusiones.

5. CONTINUIDAD: La comunicacién requiere un proceso reiterativo y coherente.

6.° CANALES DE COMUNICACION: Deberin emplearse los habituales canales de
comunicacién que el receptor utilice, logrando de este modo una plena eficacia en
la comunicacion.

7.° CAPACIDAD DEL AUDITORIO: La comunicacién tiene la mdxima efectividad
cuanto menor sea el esfuerzo que deba hacer el receptor, sin esfuerzo especial para
entenderlo.

Vemos que se ha de informar para no renunciar al beneficio de la propia imagen,
como deciamos anteriormente, pero ;a quién informar?

a) Al cliente en general: creando de este modo una confianza en la marca y en
los productos de la empresa.
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b) Con el accionariado en general: El consejo de administracion, asi como sub-
directivos, ejercen la autoridad, responsabilidad y proyeccion de la empresa.

Deben gestionar de la mejor manera posible para garantizar las inversiones efec-
tuadas por los accionistas, obtener unos beneficios o plusvalias que incentiven su per-
manencia en el accionariado de la empresa, asi como también atender a otros participes
como pueden ser los suscriptores de bonos u obligaciones.

La funcién y responsabilidad de gestionar adecuadamente la empresa le corresponde-
rd al consejo, y la de darlo a conocer bien le incumbe a los relaciones publicas, por lo cual,
la sociedad deberd proyectarse interna y externamente, lo mejor posible en beneficio de
sus publicos, defendiendo la iniciativa privada como creadora de puestos de trabajo.

Las Relaciones Publicas habrian de intentar, a través de las oficinas de relaciones
con el accionariado, que éstos se constituyan como parte integrante de la empresa.

Habran de sentirse plenamente identificados para que la compaiiia pueda mediante
las futuras ampliaciones de capital, encontrar el tamafio éptimo a largo plazo para res-
ponder a las necesidades del sector en que opera.

De esta forma el accionista cumplird con su aporte de balance social, al venir otor-
gando su confianza a la empresa, y que éstas a través de sus directivos habrd de corres-
ponder. Debera facilitar, consecuentemente, una adecuada informacién de tipo:

e Voluntaria

— A través de boletines periddicos de contenido social padginas web, etc.

— A través boletines internos de contenido econémico o paginas web, con la en-
trega de informacidn relativa a: marcha de la sociedad, resultados econémicos,
nuevos proyectos, proyeccion de futuro.

Con el fin de integrar al accionista en la empresa, en vistas a futuras ampliaciones
de capital, y ampliando la diversificacion del accionariado para mejor permanencia de
la organizacion.

Nos preguntamos si esta informacion, legitima por igual al tenedor de una sola
accion o titulo, a disponer y extraer exactamente igual informacidn, con asistencia a las
juntas generales con voz igual, como el que haya efectuado una inversién mayor.

Debido a esta circunstancia, algunas sociedades han modificado en sus estatutos, en
lo relativo al derecho de asistencia, de forma que limite en la asistencia a juntas gene-
rales a aquellas personas con un minimo de acciones.

Se evitard que en ocasiones pudieran, inclusive, generar altercados intencionados
por algtn interés ajeno al de los accionistas en general.

* Legal

Obligada en las juntas generales y en la bolsa, acompanando las respectivas memorias
y documentacion prescriptiva, aspecto igualmente a tener en cuenta por los relaciones
publicas.
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Para captar un mayor nimero de inversores, deberemos atraer su atencién, pues por
la masiva concurrencia en los mercados de valores, las empresas compiten con grandes
impactos para que sus publicos se interesen por sus productos financieros.

El Departamento de Relaciones Publicas definird los grupos a los cuales dirigirse
para captar su atencién:

— Miembros de sociedades o agencias de valores, directores, analistas, apodera-
dos y delegados de éstas.

— Miembros de las sociedades independientes de andlisis de valores.

— Intermediarios financieros.

— Bancos de inversion.

— Bancos comerciales: departamentos de depdsitos de titulos.

— Servicios registrados de asesoria de inversores.

— Compaiiias de seguros y fondos de pensiones que adquieran valores cotizables.

— Mutualidades y fondos de inversion.

— Consejeros de inversion.

— Sociedades fiduciarias y de gestién de patrimonio.

— Organizaciones estadisticas financieras.

— Revistas de inversion y publicaciones financieras.

El relaciones publicas no sélo tendra que informar, sino que tendra que ser capaz a
través de sus técnicas de captar nuevos accionistas.

¢) A los medios de comunicacion: Es también responsabilidad social de la
empresa informar sobre el desarrollo de sus actividades y de su proyeccion de
futuro a corto y largo plazo, tanto en lo econémico, como en lo social.

Se mantendrd un canal de informacién periddica con los medios, tanto en radio,
prensa y television, siendo de dmbito local como nacional y extranjera.

Expondra sus actividades y programas informando a la opinién ptiblica acerca de
la empresa y del sector en que se halle integrada si procediere.

Como norma se mantendrd informada a la prensa y los restantes medios, por igual
y con simultaneidad de tiempo en la entrega de la informacion, evitando todo tipo de
exclusividad.

Otra cuestion es filtrar una noticia que obviamente s6lo podria realizarse a través
de un medio.

Se deberd informar, dentro de esta responsabilidad social con precision y objetivi-
dad, informando de lo positivo y no destacar lo negativo.

Si es necesario, se establecerdn periddicamente las ruedas de prensa que se crean
convenientes.

Los medios de comunicacién, en el caso de que se consideren bien informados,
también tendrdn siempre una mejor comprension hacia la empresa.
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Se establecera un control interno acerca de la acogida de noticias que los distintos
medios nos dispensen, asi como el tipo de tratamiento, favorable o adverso, que cada
medio nos dedique.

Se creara un archivo de prensa sobre aquellas noticias seleccionadas relativas a la
empresa formando asfi, el «libro de prensa» de la misma, como punto de referencia y
consulta.

El modo de informar mds frecuente es el comunicado de prensa, el cual tiene que
ajustarse a normas, ser preciso y estar bien escrito. Estos, o cualquier otro tipo de infor-
macién (por ejemplo articulos) se entregardn —siempre que sea posible— con tiempo
suficiente para facilitar el trabajo del periodista y darle oportunidad de analizar, inves-
tigar y comprobar la informacion.

En la noticia se debe evitar la exageracion, exponiéndola objetivamente. Las opi-
niones s6lo se emitirdn cuando formen parte inseparable del articulo.

El departamento de Relaciones Publicas deberd encontrarse disponible en todo
momento, pudiendo atender al periodista cuando éste lo solicite y cuando envie el mate-
rial a la redaccidn, deberd dirigirse a la persona adecuada y no recriminara al periodis-
ta cuando un articulo o informacién no se publique.

No se deberd ocultar informacién cuando la prensa lo solicite; se facilitardn las noticias
inusuales o desagradables, sin perjuicio de que previamente estén estudiadas o matizadas.

d) Organismos publicos y oficiales: Si, como deciamos al inicio, la organizacién
obtiene determinadas ventajas y unas mejoras a través del entorno donde se
encuentra ubicada buscando buena relacion, debiere en justa reciprocidad esta-
blecer ciertas compensaciones, tanto a la corporacién, como a los habitantes de
la poblacion, que no necesariamente se encuentran empleados en la empresa, ni
disponen de negocios, talleres, comercios u otros servicios que les permita bene-
ficiarse a través de la misma, con el fin de tratar de corresponder a dicho colec-
tivo aunque fuere por otro conducto indirecto.

En consecuencia, se estableceran por medio del equipo de Relaciones Publicas de
la empresa, contactos con los responsables de la corporacién local con el fin de patro-
cinar alguna de las actividades a negociar con su respectivo responsable municipal de
compensaciones de dmbito general, en lo referente a:

* La cultura. Mediante la asignacién, entre otros, de becas, premios o concursos,
como por ejemplo, sobre investigacion histérica de alguna ilustre instituciéon o
personaje histérico de la propia ciudad, ampliacion y donacion de libros genéri-
cos o especializados en relacion con la propia industria, u otros para la bibliote-
ca municipal y subvencién de cursos o becas para determinados estudios, ten-
dente a una mayor integracion con la empresa, etc.

* El bienestar social. Entre otros, destacar las instalaciones infantiles en parques
publicos, la renovacion de la jardineria en parques y jardines o repoblacion fores-
tal, etc.; costear determinados gastos en residencias de ancianos, huérfanos, hos-
pitales y similares de la propia ciudad, etc.
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* La proteccion civil. Donacion, por ejemplo de ambulancias o participacion en la
dotacién de medios e instituciones vinculadas a la proteccion civil como guardias
municipales, bomberos o similares, etc.

* La Hacienda Publica. Y de otra parte, se deberia haber recibido por la empresa:

— Subvenciones: Por nuevas inversiones, directas, deduccién de impuestos.
— Desgravaciones: A la exportacion, a las importaciones.

— Créditos preferentes: Para nuevas inversiones.

— Moratorias de pago.

1.2.6. Conclusiones finales respecto al balance social

Ahora bien, cuando el periodo 1950-1970 se aplicaron las prestaciones conceptuadas y
desarrolladas dentro de la Teoria del balance social, tanto la mentalidad del momento,
como la cultura generalizada del trabajo era distinta a la actual.

Se estaba en una etapa de pleno empleo, y con gran facilidad de encontrar otro tra-
bajo nuevo, bien por sentirse mds identificado o cambiar para promocionarse no era
excesivamente complicado.

Précticamente se desconocia el desempleo.

Sin embargo, en periodos de crisis ante la necesidad de crear nuevos estimulos para
nuevas inversiones, como medio generador de creacién de empleo y mantenimiento del
mismo, se ha pasado a otro tipo de contratos para la consecucion de estos fines y de
relacién a mayor nivel.

Nos referimos a las relaciones con el Gobierno, a través de los distintos departa-
mentos ministeriales, Comunidades Auténomas y otros organismos como Sindicatos y
Patronal a los que podremos dirigirnos de forma organizada como grupo de presién en
el Pacto Social, con un intento firme de continuar por la via de consenso.

Serd ésta una de las tareas que las Relaciones Piblicas habran de coadyuvar, faci-
litando encuentros y didlogos que permitan facilitar la salida ante una crisis econdmi-
ca, que exija sacrificios compartidos, y que sin un acuerdo global y abierto entre
Sindicatos, Patronal y Gobierno no sera posible.

1.2.7. El nuevo Pacto Social y otras medidas

Concierto de la Patronal, los Sindicatos y el Gobierno

La competitividad actual de los mercados, asi como la agresividad comercial de los
mismos, nos ha llevado desde de los dltimos afios y con un origen que partié ya en la
crisis de 1973, coincidente con la del petréleo, a que muchas empresas por primera vez
entran en una profunda recesion, con cierres parciales o totales de las mismas.

Fue también el inicio de un fuerte desempleo, hoy ya superado, en particular en
Europa, donde la inmigracién incluso soluciona los problemas de mano de obra en sec-
tores como el agricola o el turistico.
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Veamos cémo evoluciond la crisis econdmica y presupuestaria.

Desde entonces, la actividad presupuestaria de los Gobiernos de los respectivos
Estados llevé en determinados casos a presupuestos descontrolados y a una falta de dis-
ciplina en el gasto publico.

Esto condujo a una inflacién desbordada (hoy, inexistente) y a fuertes endeudamien-
tos publicos con aumentos en los tipos de interés. En consecuencia, hubo un incremento
de los impuestos, lo que llevé a la falta de productividad, disminucién de las exportacio-
nes y un nuevo aumento del gasto publico, con la consecuente recesiéon econdmica.

Ante esta situacion, el Estado del bienestar se empieza a cuestionar, pues entra en
crisis. Esto se debera resolver a través del Pacto Social, con la via del consenso entre el
Gobierno, Sindicatos y Patronal.

El objetivo prioritario consiste en generar aquellas condiciones que permitan la
creacion de puestos de trabajo, siendo ésta la filosofia que presidird la prioridad del
pacto social por parte del Gobierno y las demads fuerzas sociales, es decir, tanto la
patronal como la sindical.

Ademas, el Pacto Social pasard por la politica de rentas (el Estado marca el aumen-
to de salario), la negociacién salarial y la formacion profesional. Por lo que se estudia-
ra en funcién de los costes de produccion de la empresa, con el fin de ser competitivos
frente a las importaciones.

Se estudiard la posibilidad de establecer una moderacién de los convenios salaria-
les, a nivel de empresa, si ello permite mantener el empleo, o hacer viable el funciona-
miento de la misma.

Otras medidas del Pacto Social

La negociacion de un Pacto Social conlleva ademds de fijar y consensuar las condicio-
nes salariales entre Gobierno, Sindicatos y Patronales, tratar aspectos macroecondmicos
que afectan a la economia nacional sobre:

Contener el gasto publico, pensiones futuras, salarios de funcionarios publicos,
medidas de contencién del gasto publico.

Ademas de estos otros factores claves a tener en cuenta, en aras de conseguir una
economia sanable, serd el de la politica monetaria y la politica fiscal.

1.2.8. Utilizacion correcta de los medios de comunicacion
a través de las Relaciones Puablicas

* Ante los lideres internacionales:

Potenciardn la comunicacion entre politicos y electores y la comunicacién entre los
grandes Presidentes de las Compaififas multinacionales y los accionistas.

Se debera transmitir confianza y seguridad, partiendo de unas politicas econdmicas
viables para el logro de objetivos.

Si las politicas escapan a un pais, seran debatidas con los demads paises afectados.
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* Ante los empresarios:

Se debe borrar la idea de que crear un empleo equivale a una carga financiera.

El empresario debe contar con apoyos para la creaciéon de empleo, pues hay altos
costos de la seguridad social y altos costos en despidos forzosos.

Hacen falta campafias que promuevan: incentivos fiscales, apoyos a la exportacion,
créditos preferentes, subvencién por nuevas inversiones, subvencidén por creacién de
empleo.

El Estado ha de ser coparticipe en la creacion de empleo.

e Ante la opinion publica:

El relaciones publicas contribuird al cambio a través de una buena prensa, fomen-
tando la creacién de puestos de trabajo.

Dara informacion precisa a la sociedad con un proceso de prensa independiente,
con las opiniones verificadas contrastadas y sin distorsionar los hechos, evitando de
este modo el escepticismo y la incredulidad.

* Ante el mercado:

Entre otros, se deberdn crear corrientes de opinién con el dnimo de proteger la liber-
tad econdmica de los participantes en el mercado y se deberd defender a la pequefia y
mediana empresa, como mantenedores de puestos de trabajo.

Por todo lo expuesto, estamos regidos y convivimos con las leyes del libre cambio,
con una globalizacién del libre mercado.

Este es el curso en el que se va a desarrollar nuestra actividad profesional y los pro-
fesionales de la opinién publica tendran como responsabilidad el potenciar la creativi-
dad de nuevos proyectos publicos y privados, con el objetivo de generar riqueza y asi
ampliar la capacidad de empleo, mejorandose la sociedad en general.

PREGUNTAS PARA LA DISCUSION

1. Citar los que usted considera que tendran que incluirse como puntos clave en
la definicion de la ciencia de las Relaciones Publicas y explicar por qué.

2. Cite en que bases cientificas se sustenta la profesién y se basa la misma.

3. Cite organizaciones que se dedican y regulan la ciencia de las Relaciones Pud-
blicas.

4. ;Por qué una empresa ha de tener Departamento de Relaciones Publicas
Internas y cudles son sus funciones?

5. {Por qué es importante cuidar al publico interno?

6. Las Relaciones Publicas, ;son sinénimo exclusivo de paises capitalistas?

7. Importancia de la investigacién de mercado.



10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.

17.
18.

19.
20.
21.

22.
23.
24.
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. (Es imprescindible motivar al equipo humano de empleados antes de una

accion de Relaciones Puablicas?

. (Se puede persuadir a través de la ciencia de la informacién asi como influir en

ésta?

Diferencias entre modelos de informacién convencional y bidireccional.

[ Qué es el lobby?

Analice la prensa del dia y deduzca acciones de publicity.

Analice la importancia de hacer coincidir interés publico con el privado.

Cite las cinco primeras empresas de Relaciones Ptblicas del mundo y pais en
el que estdn, asi como las cinco primeras empresas espaiiolas y ciudades en
donde operan.

Analice y comente las funciones y trabajos de las Relaciones Publicas.
Analice por qué, cuando y cémo persuadir a los publicos de la empresa y orga-
nizacién previamente definiendo a éstos.

Defina los objetivos de las Relaciones Publicas.

Analice los costes por trabajo de Relaciones Publicas de las compaifiias de su
ciudad y vea si por ese precio usted podria desarrollarlos con los mismos resul-
tados.

Cite el origen del balance social como técnica de Relaciones Publicas.

Defina el balance social.

(Por qué a mitad de los afios sesente empieza a existir deficiencias en el balan-
ce social de la empresa?

(Como se evoluciona del balance social al Estado de bienestar?

Defina diferencias entre balance social y pacto social.

Importancia, pasado y presente del balance social y sus repercusiones a la hora
de persuadir en la empresa moderna.






2

La ciencia de las Relaciones
Publicas y la industria
de la persuasion

Técnicas persuasivas, mensajes, situaciones de crisis
y sus tipos, investigacion de marketing

2.1. INTRODUCCION A LAS TECNICAS DE PERSUASION
EN LA CIENCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Se entiende por persuasion de masas la suma de acciones que desarrollan los expertos
en Relaciones Puiblicas que hacen que la opinién publica en general o ptblicos objeti-
vos en particular, acepten con plena credibilidad y confianza las ofertas ideoldgicas,
religiosas, politicas, comerciales u otras.

Siendo el Relaciones Ptiblicas un experto en persuasion, tendrd que ser éste quien
usando las ciencias de las Relaciones Publicas, compuestas del estudio de las ciencias
econdmicas, empresariales, sociales y politicas, pueda persuadir en pro de su cliente a
los distintos publicos para diferenciarlo de su competencia con técnicas de comunica-
cion, publicidad, «publicity», marketing, propaganda, promocién y otros.

Ya en el afio 1930, Bernays, el padre de la persuasiéon moderna, se quejaba en sus
escritos del poco uso que los hombres de la politica y empresa hacian de la ciencia de
las Relaciones Publicas. Desde entonces hasta nuestros dias todo ha cambiado mucho
y no existe ni un solo politico que no las utilice en su propio interés, ya que éstas garan-
tizan el éxito.

79
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Para obtener este éxito, hemos de conducir inteligentemente nuestras acciones de

Relaciones Publicas basdndonos en unos conceptos indispensables, y éstos son:

1. La entidad, organizacién o persona emisora del primer mensaje ha de generar
credibilidad y confianza para que éste sea persuasivo, de lo contrario, no ten-
dra tanta fuerza.

2. El mensaje sera claro, preciso, concreto, directo y contestard a cuando, como,

dénde y por qué.

. Conocemos que este mensaje tendrd que permanecer en la psique del individuo.

4. El medio que transmita estos mensajes con cardcter de noticia, también serd
muy importante en base al mismo, ya que éste puede ser tomado en serio o en
duda.

5. Sera el publico final el que transmita, una vez persuadido, el mensaje con
corrientes de credibilidad entre el resto de opinidn.

6. Tendremos que marcarnos como meta persuadir al lider, sea del mundo del
espectdculo, de la politica, de la empresa, de los medios de comunicacién u
otros, ya que si persuadimos a éstos, la opinién publica, por lo general, se
sumara con mads facilidad a creer y transmitir nuestro mensaje. Si se gana a un
lider, éste realizara parte del trabajo por nosotros.

W

La diferencia entre la publicidad pagada en un medio a la hora de persuadir y
las Relaciones Publicas, es que con la primera no siempre el piblico queda persua-
dido, pues conoce el fin comercial que persigue la publicidad, que es vender una
marca, mientras que con la segunda, el piblico no conoce de la existencia de los
relaciones publicas detrds de una accién determinada, ya que Relaciones Publicas
en una organizacién no es decir que seamos los mejores, sino que terceros lo digan
pOor nosotros.

Si conseguimos que los individuos que forman nuestro publico objetivo acepten
lo que les comunicamos los especialistas en Relaciones Publicas habremos consegui-
do que se ilusionen y tengan una nueva forma de actuar al comprender que esa nueva
propuesta les permitird una sustancial mejora, tanto personal, de consumo o politica-
mente.

No siempre se consigue cambiar a través de la ciencia de las Relaciones Publicas
la mente del individuo, pero si se le influird a favor de nuestros intereses, pues estd
demostrado que la mente es altamente influenciable.

Hemos de tener en cuenta que siempre los mensajes, para que sean mas creibles, es
recomendable acompaiiarlos de estudios cientificos y rigurosos que respalden nuestras
tesis. Cuanto mas reforcemos el mensaje, mas credibilidad tendra.

No obstante, seria muy dificil persuadir a un grupo ideoldgico religioso, con ideas
muy arraigadas, que cambiara de ideologia, a pesar de que el que emita el mensaje
cuente con argumentos de peso y con todas las armas que conllevan las Relaciones
Publicas.

Sin embargo, seria posible persuadirles de que votasen, en unas elecciones politicas,
a partidos de derecha o izquierda, cuando ellos votan habitualmente a uno de centro.
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A la hora de persuadir es importante, si no se tiene un lider, encontrarlo, por ejem-
plo, ante los constantes rumores y contradicciones generadas en Europa sobre las vacas
locas; cuando el Gobierno espafiol comunica la noticia, dos ministros se contradicen,
uno dice que es peligroso y no se tiene que comer carne de ternera, y otro aparece
diciendo que estd todo controlado y recomienda en las televisiones que se coma; y
durante dos semanas, por separado se contradicen. El resultado final es un descenso
en el consumo del 70 por 100, cerrando granjas, carnicerias y empresas derivadas del
sector cdrnico.

El propio Gobierno espaiiol busca al médico-cientifico que mds conoce la enfer-
medad y se dedica a entrevistarlo y a darlo a conocer.

A raiz de eso, el resto de medios de comunicacién dejan de acosar a los ministros
consiguiendo el Gobierno su objetivo, y pasan a entrevistar, perseguir y dar notoriedad
al cientifico. Con la presencia de un experto, el mensaje nos facilita un respaldo mucho
mas rapido de los receptores y con mas credibilidad.

Si bien los mensajes fueron practicamente los mismos y un ministro es mas impor-
tante que un cientifico, ;por qué se le dié mas importancia al cientifico?; pues porque
su mensaje fue creible y lo sustenta el hecho diferencial que ha investigado toda su vida
y tiene tesis que lo avalan.

A la hora de persuadir en funcién del publico objetivo se ha de tener muchos fac-
tores en cuenta que no pueden tomarse a la ligera, como son: si la persona a persuadir
es hombre o mujer, si es guapo o feo, si es elegante o no, si estd afeitado o no, si sefia-
la con el dedo o no, si mira a la cara o no, y cientos de miles de observaciones mas,
segun se d€ el caso.

En persuasion es muy importante el hecho recordatorio del tipo directo o indirecto,
ya que sin éste puede dejar de tener efecto nuestras acciones.

Hoy en dia los impactos que recibimos a lo largo del dia son cientos de miles de
noticias, marcas, ideas y, dado los grandes adelantos con las nuevas tecnologias, tene-
mos informacién a la velocidad del tiempo y, en el mismo momento en el que la nece-
sitamos; esto hace que seamos susceptibles de ser olvidados o persuadidos por otros,
por eso es muy importante que para que los Relaciones Publicas de la competencia no
se salgan con su estrategia, los que persuaden primero con mensajes serios, rigurosos y
respaldados cientificamente son recordados y mantenidos en el tiempo, si por el con-
trario la fuente no tiene tanta credibilidad, éste lo olvidard y serd otra vez persuadible.

Es muy importante en la ciencia de las Relaciones Publicas que los mensajes de
credibilidad sean rigurosos, ya que un mensaje de por si convence, pero si estd susten-
tado por unas profundas tesis, ain més, ya que respaldamos con hechos nuestros men-
sajes.

Cuando hablamos de persuadir al lider para que éste realice nuestro trabajo se trata
de estudiar nuestro ptblico objetivo y sus gustos, ya que si a raiz de eso descubrimos
su lider, trataremos de influirlo, ya que nuestro publico objetivo no se apropiard de todo
lo que desarrolle su lider, pero si adaptard aquello que sea mas vinculable con éste, ya
que si siente parecido se sentird mds gratificado personalmente al comportarse, pensar
o consumir igual que €l.



82 Comunicacion Estratégica. Relaciones Publicas, Publicidad y Marketing

Es muy importante resaltar que en publicidad se paga al lider para que anuncie un
producto, por ejemplo, a Julio Iglesias relojes, pero si conseguimos que éste se lo ponga
sin pagarle y luego damos a conocer por el método indirecto, la marca, persuadiremos
a los seguidores.

En ocasiones, el lider eclipsa a la marca recordando que éste anuncia relojes, pero
no la marca de éstos, por lo que se sugiere que el €xito de la publicidad persuasiva es
la repeticion constante del mensaje resaltando la marca y no al personaje.

Otra de las estrategias a la hora de persuadir es el conseguir a unos lideres creados
por el fruto de las Relaciones Publicas tras un estudio de «marketing research», como
fue el caso del grupo britanico Spice Girls: se seleccionaron a una serie de candidatas
simpadticas, atractivas, arregladas, informales y otros atributos que representaban a la
gran masa de la sociedad juvenil del mundo civilizado y consumidor de ese producto al
que se le afiadieron canciones pegadizas y que reflejaban los problemas e inquietudes
de los jovenes para que €stos se identificaran con estos lideres sintiéndolos agradables
y, por tanto, consumieran sus productos.

Para este caso sin precedentes en la historia de la musica, ya que fue producto de
las Relaciones Publicas y el marketing unido a la industria de la persuasion, basaron su
estrategia en los siguientes aspectos, validos en otras campafias de persuasion:

a) Aumentar la seguridad en uno mismo y en especial del consumidor.

b) Reducir los problemas: soledad, estrés, etc., con letras de canciones que invi-
tan a sofar.

¢) Tener mds aceptacion social al decir lo que los jovenes no dirian en publico.

d) Identificarnos con los lideres al admirarlos.

e) Creemos a través de lo ofertado en el producto.

Casualmente las cantantes del grupo eran muy atractivas, pero con distintos estilos
haciendo gala del lema de persuasion de lo bello ha de ser bueno.

2.2. LAS RELACIONES PUBLICAS Y EL PODER
DE LA PERSUASION A TRAVES DEL CONTENIDO
DEL MENSAJE

Una de las premisas mds importantes para persuadir en la ciencia de las Relaciones
Publicas es el poder, es decir, el poder siempre estard relacionado en funcién de la fuer-
za que tengamos a la hora de informar.

De ahi el interés de algunos empresarios, politicos o lideres religiosos de hacerse
con medios de comunicacion, y con los servicios de los Relaciones Publicas, ya que
pueden influenciar y, ademds influencian al votante, de ahi que se empiece a regular la
profesion, ya que mal utilizada puede ser un peligro.
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Otra forma de demostrar poder estd en funcién de las distintas informaciones que
podamos tener respecto a un importante asunto, ya que podemos adelantarnos al
mismo, tanto para oponernos como para potenciarlo, de ahi, el importante papel del
«lobby» en las Relaciones Publicas.

En Relaciones Publicas es muy importante, a la hora de transmitir credibilidad, dar
ejemplo. Si los lideres politicos invitan al ahorro energético y al uso de transporte publi-
co, pero éstos utilizan el coche, es contraproducente, pues generard desconfianza y una
vez se pierde la imagen, cuesta el doble recuperarla.

La ciencia de las Relaciones Ptiblicas, denominada como la industria de la persua-
sidn, tiene en cuenta a la hora de persuadir que tanto lo puede hacer en pro o en contra
de una causa, por lo que los mensajes tendrdn que ser cortos, claros y concisos y, cuan-
to mas respaldados por terceros que no estén implicados en los casos que defendemos,
mads persuadiremos, al ver el publico que los que hablan no tienen intereses aparentes
en la causa.

Para persuadir primero, hemos de implicar al individuo, por lo que es importante
siempre recordar los antecedentes. De ahi la importancia de las Relaciones Publicas
frente a la publicidad, ya que de la publicidad al conocer que persigue la venta, genera
desconfianza, mientras que las Relaciones Publicas, al utilizar el método indirecto,
hacen que acabes votando o consumiendo no porque te lo ordenen, sino porque ti quie-
res, lo cual no quiere decir que el experto en Relaciones Piblicas no utilice la publici-
dad, sino todo lo contrario.

El significado del mensaje, cuando es visual, es muy importante, ya que una ima-
gen vale mds que mil palabras, de ahf la importancia de persuadir a través de imédgenes;
por ejemplo, si queremos fondos para el Tercer Mundo, no es lo mismo pedirlos por
television, con un anuncio de un famoso que se preste a pedir por éstos, que sacar imé-
genes muy duras de las calamidades que sufren en estos paises, y luego que el mismo
famoso pida siempre resultard mds rentable.

Si la persuasion ha de ser por radio, es recomendable la utilizacién de anuncios con
voces reales de los damnificados, y cuanto mds estremecedoras, mds aceptacion tendran.

En Relaciones Publicas clasificamos distintos tipos de mensajes a la hora de per-
suadir, que se desarrollan a continuacién.

2.2.1. Mensajes que transmiten preocupaciones e inquietudes

Cuando un mensaje transmite preocupacion, y éste estd avalado por el que emite el
mensaje y por terceros, su eficacia es francamente aplastante. Por ejemplo, cuando se
inform¢ de la crisis del sida o de las vacas locas o del tabaco, la opinién publica res-
ponde tomando medidas, cortan el consumo y empieza la temida crisis.

Es funcion, en este caso, del Departamento de Relaciones Pablicas que trabaje para
empresas afectadas directa o indirectamente el hacer coincidir el interés privado con el
publico en pro de éstas.
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Lo que estd claro es que la validez de este tipo de mensajes es francamente demo-
ledora, ya que es recordada durante la vida del individuo al afectar muy gravemente a
su salud, siendo un anuncio viviente y que recuerda y transmite constantemente.

2.2.2. Mensajes convincentes y con sentido comiin

Estos mensajes no nos dirdn directamente la idea resultante final, pero conseguirdn que
nuestra idea coincida con la de sus intereses haciéndonos despertar las ganas de dar
soporte al mensaje por nosotros mismos.

Veamos con un caso practico lo efectivo de este tipo de mensaje que lanza una aso-
ciacién norteamericana que agrupa a los mds importantes productores de beicon y de
como a través del encargo a Bernays, se dispararon las ventas y consumo de este pro-
ducto, asi como se cambiaron incluso los habitos alimenticios de los norteamericanos,
persuadiéndolos para que desayunasen huevos fritos con beicon, en todo el mundo, a
través de aplicar la formula de Bernays que consiste en hacer coincidir el interés pri-
vado con el publico, base del éxito en nuestra profesion.

Beechnut Packing ¢Cual es el interés privado? ¢, Cudl es el interés publico?

Gran productora de ——» \/ender més ———— Es funcién del especialista en

beacon Problemética: Grandes stocks Relaciones Publicas al saber
almacenados y su principal encontrarlo

interés es que
quieren aumentar ventas y

eliminar stocks l

<

Acuden al Departamento de Relaciones Publicas

'

Este hace hacer coincidir el interés privado
con el publico empresarial

'

EXITO ASEGURADO

Veamos como ocurrid. Bernays argumentaba que los publicistas basan el trabajo en
la psicologia de la reaccién mecanicista, que por aquel entonces estaba en pleno apo-
geo en las universidades norteamericanas, y hoy sigue siendo vélido.

Es decir, la mente humana es una maquina que reacciona al estimulo publicitario
con regularidad, cudnto mds se repite un mensaje mds grabado se queda en la psique
del individuo, haciendo que éste actue favorablemente hacia el mensaje.



La ciencia de las Relaciones Publicas y la industria de la persuasion 85

Por tanto, la funcién de un publicista consistird en proporcionar el estimulo que
cause la reaccion deseada en el individuo, en este caso el potencial comprador, siendo
ésta una de las doctrinas de la psicologia reactiva: a cierto estimulo repetido varias
veces se creard un habito, o la mera reiteracion de una idea creara una conviccion.

Lo que hubiera hecho un publicista, por tanto, al que se le hubiese encargado la
campaiia hubiese sido poner anuncios en diferentes medios de comunicacién con el
correspondiente y elevado coste, reiterando por ejemplo:

— Coma beicon, es barato.
— Coma beicon, es bueno, y otros mensajes.

Con la nueva Ciencia de las Relaciones Publicas, por el contrario, estudiando y
comprendiendo la estructura del grupo, de la sociedad y los principios de la psicologia
moderna de masas, se elaboraria un plan y unos objetivos.

Tratarfa éste de actuar con técnicas y politicas de Relaciones Publicas, pero ademas
con la persuasion de actitudes y acciones desarrolladas que desembocarian en la per-
suasion deseada.

En este caso, Bernays perseguia cambiar los habitos de la sociedad norteamericana
y del resto del mundo, por dificil que fuese, para aumentar las ventas de beicon y pasar
de un desayuno ligero tipo inglés (café, zumo de naranja y tostada), a un almuerzo rico
y variado, consistente en huevos fritos con beicon, hoy habitual en los EE.UU., e inclu-
so en hoteles de toda Europa. Por lo tanto, una idea revolucionaria para potenciar el
consumo de un producto, cambiar las costumbres de la sociedad norteamericana y de
todo el mundo.

Recurri6, por tanto, Bernays a su médico personal con unas ideas en su mente pre-
fijadas que necesitaban confirmacién y consulté si era mejor un almuerzo ligero o uno
abundante, respondiendo el médico afirmativamente sobre esta dltima opcidn, ya que
un almuerzo abundante te daba mas energia por las mafianas para trabajar y se rendia
mds quemando menos neuronas y energia.

Una vez Bernays se asegurd de la importancia del desayuno fuerte que ya se toma-
ba en aquellas épocas por parte de algunos agricultores en el campo, empezé a actuar.

El primer paso fue dirigirse a la Comisién de Salud de Nueva York y hablar con
el maximo representante de la misma, informandole del resultado de sus investiga-
ciones, argumentando que trabajaba para la Beechnut Packing Company, y que se le
habfia encargado un importante estudio financiado por ésta, y pregunté al maximo
representante del Departamento de Salud si queria ser famoso él y su departamento
por la realizacién de un estudio en pro de los intereses de todos los ciudadanos norte-
americanos.

La respuesta fue afirmativa y empezaron el estudio de investigacion de merca-
dos que consistia en cursar 500 cartas por parte del Departamento de Salud a los
médicos mds prestigiosos de los EE.UU., preguntando si crefan en desayunos ligeros
o completos, advirtiéndoles de la publicacion del estudio y la «publicity» que éste
generaria.
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El resultado fue afirmativo y en el tipo de alimentos que recomendaron la mayoria
de médicos por su valor nutritivo, destacaron los huevos y el beicon de la lista que se
les mando en la carta, ya que todos estaban de acuerdo en que un desayuno mds com-
pleto te daba mads energia para trabajar.

En tan s6lo una semana, y una vez comunicado a la prensa el resultado del estudio
por la Comision de Salud y publicado en los principales medios de comunicacion, las
ventas del beicon y los huevos se dispararon.

Una vez mds, Bernays hizo coincidir intereses publicos de la sociedad, es decir, que
ésta tenga salud y rinda mds en el trabajo, con los privados de las ventas de beicon a
través de persuadir a la opinidn publica en su provecho, gracias a la importante opinién
de los médicos y del Departamento de Salud de Nueva York, consiguié cambiar las cos-
tumbres sociales a través de sus técnicas persuasivas, siendo este Departamento el que
se llevo los méritos del descubrimiento, ya que €l hizo el estudio y la compafifa de bei-
con vendid y eliminé stocks, los médicos contribuyeron con los ciudadanos con sus
consejos, y hoy en dia, en cualquier hotel, sirven para desayunar «huevos con beicon»
gracias a las Relaciones Publicas.

Con este ejemplo, vemos como un argumento con peso y avalado por un tercero, el
Estado, quien transmite credibilidad y confianza, hace aumentar las ventas habiendo
utilizado el método indirecto que otro hable bien de nosotros, sin que esté implicado
directamente.

2.2.3. Mensajes con gracia y simpatia

Siempre que se utilice este mensaje ha de ser por parte de organizaciones que se pres-
ten a ello. Lo bueno de los mensajes con gracia o humor, es que son recordados y
comentados rdpidamente. Segtn lo que transmitan pueden herir sensibilidades o caer
en el mal gusto, ya que lo que a unos les hace gracia a otros no.

En ocasiones, se recuerda mds la broma que el mensaje, no acorddndose el publico
objetivo del mensaje.

Por el contrario, si el mensaje es serio, pero en clave de humor, puede resultar muy
eficaz.

2.2.4. Mensajes que transmiten ventajas y valores afadidos

Cuando un mensaje transmite ventajas, y éste estd avalado por estudios rigurosos aje-
nos a nuestros intereses, la respuesta es positiva, dependiendo del sector al que nos diri-
jamos y la forma de comunicarlos; por ejemplo, si unos cientificos descubren y
demuestran que la aspirina, si se toma media cada dia, sirve para evitar infartos de mio-
cardio, el colectivo que se vea afectado o sea posible candidato la tomard, aumentando
el consumo de la misma.
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2.2.5. El éxito de la repeticion del mensaje para persuadir
en Relaciones Publicas

La ley de oro para persuadir en la que coinciden todos los expertos en persuasion es la
repeticién. Cuanto mds se repita un mensaje, mas persuade, ya que se recordard mejor
sus formas, marcas, contenidos y nos desarrollard en la psique el sentido de poseerlo,
apreciarlo y diferenciarlo del resto.

Incluso para el publico que no es objetivo, es importante para la empresa que éste
lo conozca y lo aprecie.

Es importante en la repeticion, cuando se detecta el cansancio del mensaje, cam-
biarlo antes de que esto se produzca siendo innovador y que aporte mensajes con lo que
respecta al anterior mensaje.

Puede ocurrir que de tanto ver u oir un mensaje nos acostumbremos a él pasando
éste desapercibido por mucho que se repita, por tanto, si a la repeticion pero de la mano
de expertos, por ejemplo, Coca-Cola se repite insaciablemente y no cansa, a pesar de
anunciarse en todo el mundo y con todo tipo de formas.

2.2.6. Mensajes con agravio comparativo

Estos mensajes cada vez son mds utilizados, si bien en los EE.UU. es préctica habitual.

Los pioneros en Espafia han sido las empresas de zumos de frutas: entre éstas
denuncian el porcentaje de zumo natural que ofrecen al consumidor las otras.

Este tipo de practica, bien planteada, da muy buenos resultados, ya que el consu-
midor se da cuenta y reacciona a favor del denunciante, ya que demuestra con realida-
des la calidad de su producto en contra del otro; pero uno ha de estar muy seguro antes
de realizar este tipo de publicidad, ya que puede desencadenar una guerra comercial, si
no directa, si indirecta por parte de los afectados.

Obviamente, uno ha de estar en posicion de perfeccion empresarial antes de
emprender estas acciones. Recordemos que en Relaciones Publicas esto no ocurre, pues
es un tercero quien lo dice por nosotros; por ejemplo, un estudio cientifico que puede
ser la tesis de final de carrera de un dietista que analiza las calidades y concentracién
de porcentaje en zumos de naranja, recomendando unos determinados entre los que se
encuentran el nuestro ya que nuestro tanto por ciento es de los mas elevados.

Este tipo de acciones no son recomendables por sus implicaciones de inversion de
tiempo. Nosotros recomendamos invertir los mismos esfuerzos en potenciar el produc-
to y no entrar en una guerra.

El pionero en EE.UU. de los mensajes comparativos fue Bernays, quien fue con-
tratado por la American Tabaco Company para aumentar las ventas de tabaco en un
momento en el que se desconocia que el consumo conducia a la muerte.
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La campaia sent6 precedentes y se basé en la férmula de hacer coincidir el interés
publico con el privado.

En un momento en el que las mujeres de los EE.UU. estaban luchando por la igual-
dad de derechos y estaba muy mal visto, incluso prohibido, que las mujeres fumasen en
publico, Bernays utilizé su férmula. El interés privado estaba claro; vender mas tabaco,
y el interés publico fue el que la mujer fuera igual que el hombre, es decir, si el hombre
fumaba, ;por qué no puede hacerlo la mujer? Es ahi cuando Bernays manda unas cartas
a varias asociaciones feministas invitindolas a participar en una manifestacién sin pre-
cedentes; la carta decia: «Mujer, por la igualdad de derechos entre el hombre y la mujer,
el dia X baja fumando por la 5. Avenida de Nueva York». Y asi fue la manifestacion.
Fue un éxito, la mujer habia igualado al hombre, incluso en el fumar, ya no estaba prohi-
bido.

Al dia siguiente fue noticia en la prensa mundial: « La mujer fuma en los EE.UU., en
poco tiempo se triplicaron las ventas por tan s6lo lo que costé mandar una serie de cartas.

Una vez mds, se hizo coincidir el interés publico con el privado.

2.3. IMPORTANCIA DE LA PERSUASION EN LA EMPRESA
U ORGANIZACION

A través de una adecuada planificacion estratégica y operativa de las distintas técnicas,
politicas y acciones utilizadas en Relaciones Publicas, la opinién publica empresarial o
institucional puede ser persuadida, sin ningtn tipo de duda; estas técnicas estaran cen-
tradas en nuestros publicos objetivos para mantener vivas sus motivaciones e intereses,
con mensajes constantes de confianza y credibilidad, basados en la rentabilidad, segu-
ridad y liquidez de nuestra empresa para el inversor, comprobando al mismo tiempo la
veracidad de estos datos.

Insistimos en que nunca deberdn adoptarse bloques estandar de otras empresas, a la
hora de iniciar una campafia de Relaciones Publicas, ya que cada caso requiere un tra-
tamiento distinto, lo que no impide que aprovechemos persuasivas experiencias de otras
campaiias previas, del mismo o distinto sector, y extraigamos consecuencias sobre sus
logros y también su posterior critica.

Para persuadir a la opinidn publica se requiere una estrategia muy planificada, que
en ocasiones resulta dificil de organizar por su ineludible punto de partida el lograr
generar corrientes de credibilidad y confianza, por lo que lo primero que se requiere es
que se realice bien el trabajo por parte de la organizacion.

A continuacién veremos como a través de hacer coincidir el interés publico con
el privado obtenemos este objetivo. Cabe resefiar que dicha férmula es utilizada por las
mads importantes multinacionales de Relaciones Publicas y nosotros mismos al asesorar
a un cliente.

Cuando hablamos de interés piblico, estamos hablando de una serie de ventajas
que la sociedad, donde ejercemos nuestras actividades, puede obtener a través de una
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determinada accién por parte de la empresa y que esta sociedad a través de su opinion
publica favorable generalizada, sobre nuestro objetivo, acepta y desearia que se implan-
tase y llevase a buen término, porque obtienen gratuitamente algo de su interés.

Cuando hablamos de interés privado, estamos hablando de que a través de unas
determinadas acciones que beneficien a la sociedad, también se beneficie a la empresa
a nivel de imagen o econémicamente.

De esta forma, coincidirdn los intereses publicos con los privados. Veamos su
importancia con un caso practico sobre la construccién de un pantano.

La comarca de una importante ciudad del norte de Espafia, dedicada principalmen-
te a la agricultura, precisaba para su mejora productiva la construccién de un impor-
tante embalse de agua, reivindicado desde hacia décadas, y de esta forma poner en rega-
dio una importante superficie de tierras, sin que ningin estamento oficial dedicase la
atencion suficiente, al considerar que eran prioritarias otras zonas mds deprimidas.
Hasta aqui el interés privado.

No habiendo forma de seguir con el proyecto, supieron incorporar el interés puibli-
co: la necesidad de agua para la ciudad, sus parques y jardines, sus polideportivos, etc.

Ahora ya serd la ciudad, y no las fincas susceptibles de riego, propiedad de parti-
culares, la que necesitard mas agua, tanto para usos domésticos, como para el l6gico
desarrollo de la ciudad, inclusive como factor clave imprescindible para la atraccion de
nuevas industrias y creacién de nuevos puestos de trabajo.

Este nuevo enfoque motivé rapidamente a los medios politicos, y todas las asocia-
ciones y organismos quisieron estar presentes en el nuevo proyecto.

Hoy el nuevo pantano es una realidad, y la ciudad tendrd el agua necesaria para
usos domésticos e industriales, y toda la sobrante para riegos de fincas privadas, al
haber sabido hacer coincidir el interés publico privado.

2.3.1. Persuadir a la opinion piblica a través de los lideres
de opinion publica

Definiremos como opinién publica empresarial aquella integracién de opiniones de tipo
individual sobre asuntos o temas empresariales, que son por lo general noticia, y afec-
tan directa o indirectamente a la empresa u organizacién en la que se desenvuelven.

Las opiniones e ideas, al tener parte importante en el desarrollo de la formacién de
la opinién publica, que procedan de empresas o personas lideres, arrastrardn o deten-
dran a la masa indecisa, de ahi la importancia de estimular y persuadir a éstos lideres
de opinién publica empresarial, para que éstos con sus comentarios transmitan la cre-
dibilidad y confianza oportuna, ya que una vez se ha formado una opinién cuesta cam-
biarla.

Los sociélogos alegan que esto es asi a causa de que damos a esa opinion el res-
paldo de nuestros ideales propios, y cambiarla es reconocer indirectamente que nos
hemos equivocado o que han fallado nuestros lideres.
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Por otra parte, como la opinién tiende a exagerar los acontecimientos, es muy con-
veniente recomendar a las empresas que consideren la importancia de tener preparado,
ante posibles eventualidades, un manual para situaciones de crisis en Relaciones
Publicas, como se expondra mds adelante.

Si se reacciona pronto y adecuadamente, se persuadird a los puiblicos para que vuelvan
a aceptarnos, en caso de haber sido objeto de un percance o deterioro en una situacién dada.

2.3.2. Las ocho «C» para triunfar en la estrategia
de Relaciones Publicas

1) Credibilidad

La comunicacién estratégica que desarrollan las Relaciones Publicas ha de empezar
en una atmésfera de credibilidad, y ésta depende de la fuente informativa que habra
de manifestar el firme propdsito de ser ttil al receptor y estar francamente estudiado
y contrastado.

2) Confianza

El receptor ha de tener confianza en el informador, considerdndolo como persona espe-
cializada en el tema; no siempre necesariamente ha de ser la propia empresa, puede ser
un tercero que no tenga que ver con la misma pero ser una autoridad en la materia.

3) Contexto

El programa ha de adaptarse a las realidades del entorno local.
Para poder persuadir el contexto, debe permitir la participacién y el didlogo entre
la organizacién y sus publicos.

4) Contenido

El mensaje debe tener significado para el receptor y constituir una revelacion para éste.
En general, suelen seleccionarse los temas informativos que se consideren mas
prometedores para el mismo.

5) Claridad

El mensaje ha de redactarse con sencillez y claridad ya que el significado tendra que
ser igual de nitido para el receptor que para el transmisor.

6) Continuidad y consistencia

La comunicacién requiere un proceso reiterativo.

Para lograr una completa aceptacion, y por consiguiente, persuasion, se tiene que
repetir continuamente los mensajes que se desean inculcar sin excedernos y sin abu-
rrir, es decir, cambiando las formas pero no contenidos.
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7) Canales de comunicacion

Deberan emplearse los habituales, que son los que el receptor o publicos objetivos
utilizan.

8) Capacidad del auditorio

La comunicacién tiene la méxima efectividad cuanto menor es el esfuerzo que se
requiere del receptor.

2.3.3. Bases previas para persuadir a distintos publicos
para que inviertan en nuestra compaiiia

Para realizar cualquier estrategia operativa de Relaciones Publicas empresariales, diri-
gida hacia la persuasion, debemos tener en cuenta que el éxito en la persuasion de los
publicos esta centrada en el andlisis del «marketing research», investigacion basada en
encuestas publicas, y que dan por tanto como resultado lo que piensa realmente nues-
tro publico o publicos objetivos.

La sociedad espafiola, por ejemplo, compuesta por una poblacion de distintas eda-
des, conocimientos, tendencias politicas e ideoldgicas ofrece —como resultado de ello—
motivaciones y gustos dispares, por lo que serfa temerario actuar sin estudios previos
de investigacién que nos orienten o dirijan sobre gustos, tendencias, impresiones y
otros.

Los objetivos de este estudio que ponemos como ejemplo tienden a averiguar y
conocer el perfil de los accionistas de una organizacion empresarial, la distribucién en
el mercado de valores, tanto a nivel personal como a nivel de propiedad, y situacién
geogrifica, siendo importante para las futuras campaifias de captacién de ahorros que
piense desarrollar la organizacion.

Para ello se deberan determinar datos como la profesion, el tiempo parcial que,
como media, los inversores conservan sus valores o depdsitos, y el motivo lo mds apro-
ximado posible de su inversién en nuestra compaiiia y el porqué.

Otro de los objetivos serd también averiguar la efectividad de la memoria anual y
mensajes periddicos que la organizacién y la prensa ofrece a los accionistas, asi como
la del resto de informaciones publicadas antes de la junta general, puesto que es el dia
en que formalmente estamos obligados a contestar a todas las cuestiones que se nos
planteen, si bien recomendamos informar dia a dia de los logros.

De este modo, y con los resultados de las encuestas, cubriremos todas o casi todas
las necesidades informativas, con sus debidas respuestas previstas.

No obstante, surgen algunas cuestiones que siempre se plantean y deberian tenerse
en consideracién. Por ejemplo, ;como sabremos quiénes son los accionistas si las
acciones son al portador?, ;de donde obtendremos sus direcciones? Y otros.
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Si la compaiifa tiene acciones nominativas, como suelen ser seguros, bancos y
otras, deben tener el libro de registro de acciones, y por tanto no existird problema a la
ahora de localizar direcciones para cursar los cuestionarios.

Ahora bien, si necesitamos las direcciones de los accionistas de una empresa de
tipo industrial, comercial o de servicios, que no sea de tipo familiar, suele ser mas difi-
cil, ya que solo se puede localizar a partir de los accionistas que tengan aproximada-
mente mas del 5 por 100, convirtiéndose en una ardua tarea.

Para el caso de los accionistas minoritarios, se pueden intentar diversos procedi-
mientos para localizarlos, como por ejemplo, a través de sociedades depositarias: ban-
cos, cajas, que con campafias promocionales de obsequios canjeables directamente en
nuestras oficinas demostrando ser accionista.

Si hubiera dificultades, puede sugerirse para una préxima junta de accionistas el
abono de una prima de asistencia en la junta general, con lo que conoceriamos al titular.

Otra manera es la creacidon de un banco de datos a través de los propios accionis-
tas, cuando soliciten informacién a la empresa a lo largo del afio, o se dirijan a ésta para
cualquier motivo.

Veamos el cuestionario elaborado para una compaiiia lider en su sector, y de muy
amplia difusién bursitil, tratado y precodificado para ser tabulado informaticamente
mediante el programa SPSS (Statistical Package Social Science), facilitado por el
Director de la Escuela de Estudios Empresariales, Marketing y Relaciones Puiblicas de
ESERP, de Madrid, Mario Barquero, a través del cual conoceremos a nuestros publicos,
de los que dependemos para alcanzar el éxito.

Presentacion a la encuesta de investigacion

La compaififa de la cual usted es accionista ha creado un «servicio de atencién al accio-
nista» dirigida por nuestro departamento de Relaciones Publicas, que trabaja por usted
y que pretende cubrir las necesidades basicas de informacion.

Por tal motivo, le solicitamos su valiosa colaboracién contestando a este cues-
tionario por correo electrénico que tnicamente requiere diez minutos de su tiempo y
puede reportarle, gracias a sus respuestas, informacién directa semanalmente en su
correo electronico y cuyas respuestas serdn tratadas con cardcter confidencial.
Agradeceremos nos remita el presente cuestionario antes del dia .... a nuestra direc-
cion de...

Asimismo, le comunicamos que en lo sucesivo le informaremos de las novedades
de su interés, que acontezcan en €sta, su empresa, a través de nuestra revista electro-
nica.

Compaiifa...

Dpto. de Relaciones Publicas Empresariales
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Cuestionario

®

®

¢ Posee actualmente acciones de nuestra organizacion?

No 1.. Pase, por favor, a la pregunta n.° 16
Si 2 Pase, por favor, a la pregunta n.° 2
¢ Cudnto tiempo hace que usted es accionista?

Menos de 6 meses
De 6 meses a 1 afio
De 1 a 2 anos

De 3 a 4 afios

De 5 a 6 afios

De 7 a 8 afios

De 9 a 10 afios
Mais de 10 afios

00 ON LN W

¢ Cudntas acciones posee en la actualidad?

Menos de 50 1
De 50 a 100 2
De 101 a 200 3
De 201 a 300 4
De 301 a 400 5
De 401 a 500 6
De 501 a 600 7
De 601 a 700 8
De 701 a 800 9
De 801 a 900 10
De 901 a 1000 11
Mais de 1000 12

JAcude habitualmente a las juntas de accionistas que desarrollamos nosotros?

No 1... Pase, por favor, a la pregunta n.° 10
Si 2... Pase, por favor, a la pregunta n.° 5

JHa asistido a la junta de accionistas de este aiio?

No I... Pase a la pregunta n.° 12
Si 2.
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@ ¢ Con qué frecuencia?

Cada 5 afios
Otros (a especificar)

Cada vez que se convocan 1
Una vez al afio 2
Cada 2 afios 3
Cada 3 afios 4
Cada 4 afios 5
6
7
8

@ / Qué opina de la organizacion del acto?

Muy satisfactoria 1
Bastante satisfactoria 2
Satisfactoria 3
Insatisfactoria 4

/ Qué opina de las caracteristicas de las salas de reuniones donde se celebro
el acto?
Alta Media Baja
Comodidad
Visibilidad
Actstica

@ El grado de informacion recibido durante la junta de accionistas lo considera:

Muy satisfactorio 1
Bastante satisfactorio 2
Satisfactorio 3
Insatisfactorio 4

@ ¢ Piensa asistir a la proxima junta de accionistas?

Si 1
No 2

@ JAsiste a otras juntas de accionistas?

Si 1
No
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@ En su opinion, ;cudles son las mejoras a introducir en la proxima junta?

@Ha recibido la memoria anual de nuestra compaiiia?

No I... Pase, por favor, a la pregunta n.° 14
St

(Qué opina del contenido informativo de nuestra memoria?

Muy elevado 1
Bastante elevado 2
Elevado 3
Normal 4
Insuficiente 5

@ (Qué opina del contenido informativo de nuestra pagina web?

Muy elevado 1
Bastante elevado 2
Elevado 3
Normal 4
Insuficiente 5

(Estd interesado en recibir informacién periddica sobre la evolucion de nuestra
compaiiia y sus resultados?
Si 2... Pase, por favor, a la pregunta n.° 18

@ (A qué direccién desea que se la enviemos?

E-Mail
Correo

Perfil del accionista
Edad

Menor de 25 anos 1
De 25 a 30 afos 2
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De 31 a 35 3
De 36 a 40 4
De 41 a 45 5
De 46 a 50 6
De 51 a 55 7
De 56 a 60 8
De 61 a 65 9
Mas de 65 anos 10
@ Sexo
Masculino 1
Femenino 2
Su residencia habitual se halla en:

Andalucia 1
Aragén 2
Asturias 3
Baleares 4
Canarias 5
Cantabria 6
Cataluna 7
Castilla La Mancha 8
Ceuta 9
Comunidad de Madrid 10
Extremadura 11
Galicia 12
La Rioja 13
Levante 14
Melilla 15
Murcia 16
Navarra 17
Pais Vasco 18
En el extranjero:

Europa 19
Estados Unidos 20
Otros (a especificar) 21

@ Su actividad profesional principal la realiza en calidad de:

Accionista 1
Empresario 2
Comerciante 3
Profesion liberal 4
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Trabajador auténomo 5
Directivo 6
Mando intermedio 7
Empleado 8
Funcionario piblico 9
Inversor 10
Otros (a especificar):

/ Posee acciones de otras empresas?

No I... Fin de encuesta
St 2. Pase, por favor, a la pregunta n.° 23

(A qué sector/es pertenecen?

Eléctrico

Bancario

Quimico

Cementos e inmobiliario
Siderurgia y mineria
Alimentacion

Textiles y papeleras
Seguros

Servicios

Inversion inmobiliaria
Otros (especificar): ........ccoceereveenieeneeeneenne

[esJNoe RN Be NV B S R S R

[

En caso de participar en nuestra sociedad, ;en qué porcentaje de su cartera
intervenimos?

Hasta el 10%
Del 10% al 25%
Del 25% al 50%
Mas del 50%
Otros (especificar): .......ccocceeveeenieeneeeneeene

AW N =

Le agradecemos de nuevo el tiempo prestado, y nos ofrecemos para todo
aquello en que podamos serle de utilidad en ésta, su empresa, al teléfono o
por correo electronico.
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Otros colectivos a persuadir en pro de la empresa

Las compaiiias multinacionales, y las nacionales de gran tamafio que coticen en bolsa,
tienen ademds del publico inversor a varios publicos basicos, que se deben tomar en
cuenta en cualquier programa de Relaciones Piblicas empresariales, y que ahora men-
cionamos:

— Clientes de nuestros productos.

— Proveedores y distribuidores.

— Bancos, cajas y demds entidades financieras.

— Accionistas registrados.

— Agentes de valores.

— Andlisis financieros.

— Medios de comunicacién especializados en finanzas.

— Prensa, radio y TV, especialmente lideres de opinién financiera.

— Resto de opinidn publica que esté motivada financieramente por los negocios.
— Organismos oficiales.

Este programa se planteard en funcién de los intereses y politicas de compaiiia,
incidiendo en aquellos publicos objetivos que dependan mas directamente de la em-
presa.

2.3.4. La memoria como instrumento de persuasion

La memoria anual al accionista acostumbra a ser el medio mds utilizado por los empre-
sarios, y es a la que tanto los accionistas, agentes de valores, analistas financieros y
prensa especializada confieren mds importancia, de ahi, que no s6lo deba informar,
sino promover y realzar la imagen de la compafiia, tanto en cuanto a su futuro, como a
sus puntos mds fuertes, cuidando su contenido, calidad y prestacién.

Debera motivarse su lectura y estudio acompaiidndola de fotografias, graficos, en
aquellos aspectos que convenga resaltar; liderazgo, expansion, consolidacion, rentabi-
lidad, proyeccién de futuro, y otros.

Por tltimo, hay que destacar que, si bien la memoria anual es importante, también
lo es el resto de noticias e informaciones a través de circulares y revistas propias se han
cursado durante el ejercicio, como medio de apoyo para reforzar la citada memoria, que
vendrd también a ser un resumen de lo méds destacado del ejercicio.
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2.3.5. Ventajas de una informacion continuada y a tiempo
para la persuasion de los publicos generando credibilidad
y confianza

Todas las compaiiias que han usado los servicios de las Relaciones Publicas empresa-
riales dentro de su estrategia han conseguido un publico inversor y fiel que repite en sus
inversiones.

Les ha repercutido no sélo una reafirmada lealtad por parte de sus titulares, sino en
una mejor colocacion de sus bonos o acciones, gracias a haber estado siempre bien
informados y con la puntualidad adecuada.

Podra parecer que en ciclos alcistas o de cierto auge resulta relativamente facil
pasar informacién, y que en los momentos o periodos mas dificultosos, como son los
de pérdidas, la transmisién informativa se vuelva mas compleja, y es asi, pero para eso
estan las Relaciones Publicas, para defender la imagen del cliente en todo momento.

Esto es absolutamente cierto, pero en cada situacién deberemos encontrar los men-
sajes apropiados que, partiendo de la realidad, mantengan la tranquilidad del inversor,
transmitiéndoselos claros, concisos y de una gran confianza y credibilidad, a la vez que
haciéndoles comprender que se trata de una situacién coyuntural controlada, aportando
datos y argumentos que lo avalen por parte nuestra y de terceros.

Si no fuere asi, habrd que mostrar de forma progresiva los planes de viabilidad
hasta llegar a una solucién factible, a través de ampliaciones de capital, modernizacion
de las plantas industriales, reconversion de ellas, o fusién con otro grupo nacional o
extranjero.

2.3.6. Acciones y técnicas de Relaciones Publicas empresariales
aplicadas al mercado de valores para la persuasion
de sus publicos, por Gruning y Hunt

Nos centraremos en algunos puntos extraidos de un estudio publicado en los EE.UU.
por los especialistas en Relaciones Pablicas James E. Gruning y Todd Hunt sobre el
importante papel de las Relaciones Publicas en las empresas que cotizan en bolsa.
Dichos autores condensaron en cinco puntos los principales objetivos de las com-
pafifas mds representativas de los EE.UU.
Veamos el desarrollo de estas estrategias:

a) Buenas condiciones para obtener la confianza de los ptblicos. En el 50 por 100
de las empresas entrevistadas, durante el proceso de comunicacion con el publi-
co inversor, existia un gran riesgo de fracaso.

b) La obtencion de una buena y sélida relacidn entre agentes de valores y analistas
financieros ya que la tarea es una empresa muy importante, y se ha de tener en
exhaustiva dedicacién, basdndola en el tiempo y en la mutua confianza.
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¢) Informar sobre el seguimiento del mercado de valores de la propia empresa,
afladiendo mensajes capaces de hacer retener nuestro objetivo en sus mentes.

d) Los especialistas en Relaciones Publicas de la compaiiia deberdn realizar un
gran esfuerzo para convencer a los inversores de la honestidad de la empresa, a
través de una constante informacion dirigida tanto a ellos como a los agentes
de valores y analistas financieros.

e) El valor de mds que se pague por una accidn, no sélo se debe a la buena ima-
gen de la sociedad; si no lo acompanamos y reforzamos con la presentacion de
los estados financieros, balances y planes adecuados, que transmitan solvencia,
serd como «sembrar piedras» y mds aun, si no dirigimos nuestros impactos
comunicacionales a publicos inversores y profesionales financieros altamente
especializados.

) Mas importante que una revelacion informativa, serd conseguir que el mensaje
sea aceptado y retenido posteriormente, para que sea el propio inversor el que,
mds tarde, transmita y atraiga adecuadamente a otros inversores.

En funcién de lo bien que se dé a conocer una empresa, y su buena proyeccion de
futuro a largo plazo, redundaran sustancialmente las decisiones financieras de los inver-
sores.

Las decisiones de los inversores de comprar o vender determinados valores afectan al
precio de éstos, lo que repercute de forma importante en la capitalizacion de la entidad.

Insistimos en la importancia de utilizar el método simétrico bidireccional —tratado
en este libro—, para conocer las necesidades de nuestros accionistas, y asi atenderles
mejor en sus inquietudes, ya que de este modo serviremos también mejor a los intere-
ses de la organizacién.

2.3.7. Fases previas para persuadir a los piblicos, por Bernays

Las siete fases de gestion, basadas en su obra Ingenieria del Consenso, aplicadas hoy por

los mejores especialistas en esta materia, son fundamentales para seguir un orden estraté-

gico y operativo en la persuasion de los distintos publicos en pro de nuestra organizacion.
Se trata de las siguientes:

1. Todos los objetivos financieros y de Relaciones Publicas deben definirse de
acuerdo con la filosofia de la empresa y de sus altos ejecutivos a: corto, medio
y largo plazo.
De este modo, fijaremos unos objetivos, pendientes de verificacion.

2. Es necesaria una exhaustiva investigacion para comprobar el grado de aproxima-
cion entre nuestros objetivos y la realidad empresarial del momento.

3. Si la anterior investigacion lo aconseja, hay que modificar los objetivos y seguir
con el proceso o planificacion estratégica que se desprenda.
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4. Utilizacion de las cuatro «M» de las Relaciones Publicas:

* Mente: el poder de la inteligencia.

* Medios: Equipo humano.

* Mecénica: Casuistica.

* «Money»: Financiacién viable y acorde con el presupuesto econémico esta-
blecido.

5. Organizacién del programa y su ejecucion.

6. Resolucion de las peticiones, con las modificaciones que se deben tomar, segtin
las actitudes y acciones determinadas anteriormente y de acuerdo con lo que se
deduzca de los dltimos andlisis.

7. Programacion del desarrollo y puesta en marcha de todas las ticticas acordadas
en funcién del estudio que hemos realizado.

2.3.8. Persuadir a los agentes de valores, lideres econémicos,
analistas y medios de comunicacion como estrategia
de empresa para que éstos realicen el trabajo
de persuasion por nosotros

Por lo general, los agentes de valores, analistas financieros y redactores econdmicos, se
encuentran especializados en una determinadas clases de valores, titulos y determina-
dos vehiculos financieros: renta variable, fija, deuda publica, divisas, y otros, ya que de
este modo pueden conocerlos con mayor profundidad y detectar mds dgilmente cual-
quier anomalia, para transmitirla inmediatamente a sus clientes o inversores potencia-
les, o bien para poder hacerla publica en los medios de comunicacién especializados.

Por esta razon, los especialistas en Relaciones Publicas informaran a estos colecti-
vos de diversas maneras. Veamos algunas de ellas.

Creacion de noticia convocando a los analistas y medios de comunicacién, dan-
doles informacidén preferente sobre el tema que se va a tratar y a todos por igual, sin
exclusivas, aportdndose datos actualizados, econdmicos y financieros de la empresa,
asi como de sus perspectivas econdmicas; se realiza invitacidn individual y persona-
lizada por parte de los altos ejecutivos de la compaiiia a dichos colectivos vy, si pro-
cede, podrdn visitarse las distintas instalaciones de la empresa, con las debidas aten-
ciones personales y quedando a disposicidn para cualquier consulta futura con con-
tactos periddicos telefénicos o e-mail con dichos grupos, u otros nuevos, para suce-
sivas ocasiones.

Convocar, por un lado, a los analistas y, por otro, prensa financiera, para informar-
les sobre la compaiiia, a través de dossiers o CD-Rom preparados especialmente para
ellos, con cardcter de informacion, que mds tarde serd transmitida por estos a nuestros
accionistas con credibilidad.
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Es importante en estos casos no insistir en exceso en lo bien que funciona la empre-
sa, pues es lo esperado y lo normal y si se hiciera insistentemente se podria desconfiar
e incluso generar un rumor y los analistas o la prensa especializada podrian suponer que
estamos transmitiendo una imagen sesgada de nuestra propia empresa.

Hemos de encontrar informacién especial y adecuada para ellos, y que no esté
reflejada con anterioridad en otros materiales o entregas, lo cual no es dificil, pues es
trabajo habitual de los relaciones publicas.

También se debe cuidar la informacién que se da en exclusiva, bien a los analistas,
o bien a los periodistas financieros, segun el caso, para evitar susceptibilidades, pues la
existencia de un publico incomodo con nosotros iria en detrimento de nuestra imagen
y en perjuicio de la empresa; los periodistas son capaces de crear noticia donde nos
puede parecer que ni existe no podia existir.

A los analistas financieros les interesa, principalmente, saber cuédles son los posi-
bles riesgos de la compaiiia, qué tipo de personas la dirigen, cudl es su competencia, su
tecnologia, suministro de materias primas, relaciones con la administracion, su imagen
en el sector financiero, viabilidad futura y necesidad futura del producto, asi como posi-
bles situaciones de crisis.

Por tanto, facilitemos la informacién generando credibilidad, pero evitemos sacar
conclusiones, pues €ste es su trabajo, y resultaria poco delicado pretender adelantar
conclusiones por nuestra parte, excepto que tengamos ya una merecida confianza y
reputacion entre la opinién publica.

Si la informacién facilitada es correcta en su totalidad, el resultado serd siempre
positivo. No se trata, tampoco, de ocultar datos conocidos, pues el analista o periodis-
ta, por lo general, es persona que puede obtenerlos, investigando y hablando con per-
sonas y empresas relacionadas con el sector, incluso en ocasiones con los propios
empleados sin que éstos se den cuenta de lo que estan informando.

Obviamente, hay que indicar que toda la informacién facilitada deberd ser cohe-
rente con la que dispongan bancos y demds organismos con los cuales la empresa se
encuentre vinculada a través de la operativa diaria, pues de lo contrario seria muy con-
traproducente; por lo tanto, hay que estar precavido con los ejecutivos que se crecen
ante los periodistas prometiendo objetivos inalcanzables y adiestrados para evitar estas
contradicciones.

2.3.9. Definicion de las técnicas o instrumentos mas representativos
en Relaciones Publicas

El cambio de la imagen actual a la que esperamos obtener deberd pasar, primero, por
hacerlo bien, y segundo, por darlo a conocer, y podra producirse, entre otros, a través
de trabajos coordinados de Relaciones Publicas empresariales, tanto en Recursos
Humanos como técnicas y politicas de Relaciones Publicas que mejoren la imagen glo-
bal de la empresa, y partiendo de un adecuado uso, entre otros de:
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a) Imagen corporativa

Es la forma o modo que identifica el publico a la empresa a través de colores, logos,
etc. que por lo general se pretende que no generen dudas ni confusiones con otros
marcos.

La idea fundamental es comunicar, a través de cualquier elemento de la compa-
fifa, disefios, emblemas, anagramas que nos diferencien de las demas. Siendo los
elementos visuales los mds adecuados, como por ejemplo, tarjetas, uniformes,
medios de transporte, papeleria, transporte, etc.

La compafiia transmite imagen en funcién de la estrategia que pretenda seguir y
en ocasiones podrd tener distintas marcas para identificar dentro de una misma
empresa diversos departamentos o lineas de productos diferentes.

b) «Publicity»

Es la informacién propagandistica aparecida en cualquier medio de comunicacidn,
sin previo pago de tarifa por ella y con cardcter de noticia favoreciendo a la orga-
nizacién por la credibilidad que desprende.

Viene siendo muy utilizada por los especialistas en Relaciones Publicas, dado
el ahorro que ello significa y los interesantes beneficios que representa para el
cliente, si ademads tiene carécter periddico y aparece en medios de comunicacion
de prestigio.

c) Publicidad

Es una accién de comunicacion unilateral que, por lo general, utiliza como sopor-
te los distintos medios de comunicacién de masas, y en la que se encuentra recogi-
do el interés comercial de la empresa u organizacién que la utiliza.

Su objetivo final es la venta de una marca para el mayor consumo de un producto
o servicio y existen distintos tipos de publicidad: aérea, agrupada, aislada, audiovi-
sual, cinematogréfica, clandestina, colectiva, comercial, comparativa, compensada,
competitiva, de mantenimiento, de marca, de pequefia superficie, de medios de
transporte, de prensa, de punto de venta o merchandising, subliminal, personali-
zada, etc.

d) Promocion

Acciones con cardcter promocional que invitan al consumo de un producto o marca
(por ejemplo: compre dos, le regalamos uno) y que persiguen la venta.
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e) Marketing

Conjunto de técnicas y politicas orientadas a la optimizacion del precio, distribu-
cidén del producto y promocidn, que satisfacen las necesidades del consumidor, para
obtener el mejor beneficio a corto y medio plazo, estando esta técnica centrada
basicamente en lo relativo al mercado y no a la imagen de la empresa.

f) Auditoria de Relaciones Publicas

Se denomina asi a una auditoria a nivel de Relaciones Publicas en la que se detec-
tan los puntos fuertes y débiles de la organizacién que deterioran o potencian su
imagen para tratar de mejorarlos, mantenerlos o potenciarlo en pro de la imagen
unidas a la realidad que se desea obtener de la organizacion, con el consecuente
aporte de soluciones.

g) Relaciones Publicas sociales

Valoracién que se muestra a la opinién publica de lo que la compafiia aporta a la
sociedad bien sea por el mantenimiento de los puestos de trabajo propios, o bien
por los relacionados con los proveedores o clientes, directa o indirectamente.

Otro ejemplo consistird en las divisas que puede ahorrar el pais por la parte equi-
valente a su produccidn o por sus exportaciones.

También las tasas e impuestos que aporta a la hacienda publica, aportacién cul-
tural, con significado de premios y becas.

En resumen: algunas de estas técnicas se usardn en el momento adecuado y de
acuerdo con la filosofia de la empresa, para la obtencién de los mejores resultados
sumado a las ciencias empresariales y a las ciencias sociales asi como los recursos
humanos que nos aproximan, cada vez mds, a un mejor entendimiento de las opiniones
y actitudes que los diversos grupos puedan adoptar ante nosotros, y también poder anti-
cipar cdmo reaccionardn ante una determinada informacion que facilite la organizacién
de la opinién publica.

Resulta, por tanto, imprescindible comprender e interpretar las necesidades de
nuestros publicos, cada vez mds exigentes y reticentes.

El enfoque de las Relaciones Publicas sociales es bdsico para poder evaluar con
precision los constantes cambios, ajustes y desequilibrios de la sociedad en que vivi-
mos, para poder interpretar la empresa, sus publicos, y encontrar los objetivos so-
cialmente aceptables, aprendiendo al mismo tiempo a persuadirlos e informarlos con
precision.
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2.3.10. Posicionamiento de la empresa como resultante de las estrategias
de las Relaciones Publicas

A la ciencia de las Relaciones Publicas empresariales se recurre cuando se desea llegar
a una nueva situacion estratégica de imagen, modificando o potenciando la existente.

Para ello, antes de anticipar cualquier opinién, habra de llevarse a cabo, como
hemos venido insistiendo, una minuciosa investigacién de marketing para la obtencién
de su éxito, que permita evaluar la verdadera posicion de la empresa ante sus distintos
publicos, de los cuales depende para la consecucién de sus objetivos.

No obstante, no sélo se recurre a las Relaciones Piblicas para promover un cambio
de imagen de la empresa, sino para aperturar un mercado, acciones lobby, que voten a
un politico, que acepten una idea la imagen de liderazgo de la empresa, de su mercado,
de la calidad o del servicio que presta, como también de su solvencia financiera, com-
petitividad o buenos resultados econémicos y otros.

No olvidemos que la imagen determina sustancialmente la conducta de los dis-
tintos publicos, y que a ésta la definimos como la idea o representacién mental que
tienen estos distintos puiblicos, sean proveedores, clientes, bancos, organismos o bien
los accionistas o inversores potenciales, con respecto a la empresa u organizacion.

2.4. GESTION DE LA CIENCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS
PARA PERSUADIR A LA OPINION PUBLICA PREVIO
A UNA EMISION BURSATIL

2.4.1. Aspectos empresariales a tener en cuenta previo a la gestion
de Relaciones Publicas de una empresa que quiera cotizar
en el mercado de valores

El consejero en Relaciones Piblicas financieras que asesora a las empresas que cotizan
o quieren cotizar en bolsa, puede definirse como el especialista que administra los
impactos que se quieren transmitir en materia de credibilidad y confianza, asi como sus
ventajas de tipo de imagen empresarial y fiscal, centradas en los valores o titulos que
se desean adquirir por parte del accionista, o bien poner en circulacién en el mercado,
en fechas proximas.

Esta circunstancia deberd comunicarse a la opinién publica y medios de comunica-
cion, segln lo requiera la ocasion y el tipo de empresa, pero siempre orientado en primer
lugar a captar su atencion y, en segundo, a la motivacién de compra o mantenimiento del
valor por parte del piblico objetivo, transmitiendo mensajes de solvencia y credibilidad.

En este capitulo vamos a tratar las sucesivas fases de Relaciones Publicas financie-
ras para la entrada y mantenimiento en bolsa de una compaiiia, pero antes serd conve-
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niente exponer de una manera sucinta, y para su mejor conocimiento, sin dnimo de
entrar en un terreno cuya decision es siempre accionarial, desarrollar una sencilla expo-
sicion sobre las motivaciones por las cuales una sociedad se encuentra o quiere entrar
en el mercado de valores.

Identificada esta motivacidn, esto permitird planificar mejor las sucesivas etapas de
Relaciones Publicas financieras que conlleva una emision bursatil.

Por tanto, empezaremos por la importancia de la atencién al publico inversor a tra-
vés de las Relaciones Publicas financieras y la continua necesidad de conseguir finan-
ciacion por parte de las empresas, por ejemplo mediante ampliaciones de capital o lan-
zamiento de empréstitos que convierten al accionista en un publico objetivo al que se
debe atender bajo los aspectos siguientes: a) Con precisa y apropiada informacién de
calidad y riguroso contenido, tanto de la compafifa matriz como de su grupo de empre-
sas filiales. b) Con una adecuada rentabilidad, bien por dividendos, por plusvalias en la
cotizacion de la accién, o por ambos efectos combinados. ¢) El accionista debera cono-
cer las expectativas de viabilidad y futuro de la empresa, para saber si le conviene o no
mantener el valor en la misma, de ahi la importancia de una buena gestién empresarial,
como de las Relaciones Publicas financieras.

En Estados Unidos, el 82 por 100 de sociedades mercantiles econdmicamente fuer-
tes y con éxito, segun el INIPR, disponen de exhaustivos programas de Relaciones
Pdblicas con accionistas, agentes de valores, analistas, periodistas y otros.

No debemos olvidar que ya no es posible tratar con los publicos a base de intui-
ciones y presentimientos; hoy en dia es necesario tratar con ellos desde una plataforma
muy cualificada, evaluando sus esperanzas, objetivos, aspiraciones, conocimientos,
apatias y prejuicios.

El publico tiene que ser ganado y motivado continuamente con mensajes de sol-
vencia, reclamado en forma constante y cuidandolo, poder identificar al publico objeti-
vo con la empresa nos tenemos que centrar en un programa de Relaciones Publicas bien
disefado, ya que no s6lo generard un aumento progresivo de accionistas, sino que cre-
ard lo que podria denominarse «fidelidad de marca», al identificarse el inversor con su
empresa.

Para conseguir una campafia de éxito en Relaciones Publicas, es imprescindible
realizarla de acuerdo con los objetivos de la empresa, tratando siempre de que coinci-
dan los intereses de ésta con los del piblico objetivo.

Si deseamos una integracién perfecta de la empresa con la opinién publica, tendre-
mos que estudiar el tipo de segmento al que queremos impactar y, por tanto, deberan abor-
darse los problemas, si los hubiese, asesorando a la empresa de la manera mas adecuada
para conseguir soluciones, y a la vez serd conveniente conocer las razones que al mismo
tiempo llevaron a la empresa a su salida al mercado de valores y en qué le afecta.

Las motivaciones generales por las que una empresa puede encontrarse en el mer-
cado bursatil, y su relacién con el puiblico inversor a través de la estrategia de las
Relaciones Publicas, estard centrada en base a unos antecedentes.

Veamos por qué una empresa puede estar interesada en salir a bolsa, para poder enfo-
car con el rigor debido sus aspectos de Relaciones Publicas, imagen y opinién publica.
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Podriamos agrupar las grandes empresas que hoy cotizan, tras una gran simplifi-
cacion, en aquellas que en su dia nacieron por los siguientes aspectos:

a) Para promover nuevos suministros, o servicios ptblicos o privados, con un gran
mercado por delante de crecimiento o expansion, indiscutible. Algunas de ellas,
en régimen de concesién o monopolio.

b) Empresas familiares, o con pocos socios, dedicadas a la industria, comercio o
servicios, y que gracias a una posterior financiacién bursatil no tuvieron pro-
blemas de capitalizacién, o de consecucién de empréstitos. Se anticipaban asi
al futuro crecimiento dentro del sector, lo que les permitié continuar con su
liderazgo, competitividad y rentabilidad constante en caso de haber tenido el
mercado venta suficiente.

Debemos resaltar que son este dltimo grupo de empresas las que mantuvieron la
principal razén de estar en el mercado de valores, pues otras sociedades, con buenos
margenes en sus cuentas de explotacion, fueron mds tarde lamentablemente absorbidas
por otras, por falta de financiacion o de capitalizacion.

De otra parte tampoco consideraron entrar en bolsa en el momento oportuno, por
temor a perder el dominio mayoritario y prefirieron la venta a un tercero.

Es posible que en los tltimos afios no todas las nuevas empresas que salieron a
bolsa lo hicieran para obtener una mejor financiacién; en ocasiones, también se trat6 de
obtener una mayor valoracion de la empresa, en beneficio de los accionistas antiguos,
y en funcidén de los criterios de valoracion de la empresa que se pudieran aplicar.

Las motivaciones para una salida a bolsa

Sin d4nimo de entrar en un dmbito accionarial, o en el de los propios analistas finan-
cieros, y conceptualmente resumiendo y simplificando, puede darse el caso de que la
salida a bolsa venga determinada por los siguientes aspectos:

* Motivacidn de la expansion de la sociedad: Este caso, como deciamos, es el ideal,
ya que la empresa puede seguir una linea de expansion a medio y largo plazo, a
través de:

— Nuevos proyectos empresariales.
— Adquisicién de nuevas empresas del mismo sector o crear nuevas.
— Ambas opciones.

Motivacion de la obtencion de plusvalias: Derivada de una favorable cotizacion
bursatil de partida. Tendrd que asegurarse este extremo, pues en ocasiones no
se ha conseguido este propdsito al no ponerse la totalidad de las acciones saca-
das a bolsa, en detrimento, pues, del precio de la accidn, y sin obtencién de las
plusvalias esperadas con las consecuentes situaciones de crisis.
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* Motivacién de la venta parcial de la sociedad: En este caso, puede suceder que
por un buen mecanismo de valoracién y de oportunidad en el momento de salida
a bolsa, aprovechando una alta cotizacién bursitil de partida, los socios vende-
dores obtengan por la venta de un porcentaje de la compaiiia, por ejemplo, del 45
por 100, un importe similar al que hubieran obtenido en una venta total de la
sociedad a otros socios compradores.

Esta circunstancia se ha tenido en cuenta, sobre todo en sociedades de tipo
industrial y que pueden seguir manteniendo igualmente el control de la com-
pafifa.

* Motivacién de proyeccion de imagen empresarial fuerte: Especialmente para
aquellas empresas con participaciones de capital muy concentradas en pocos
accionistas, y a las que les convenga, estar presentes en bolsa, con vistas a una
futura expansion, o bien ante posibles transacciones internacionales en orden a:

— Obtencién de créditos con instituciones extranjeras.
— Venta o fusion de la sociedad con una multinacional.

Motivacioén de fijar el cambio: Por ultimo, fijar cotizacidén, aunque sea con esca-
so volumen de contratacién. Se logra asi conseguir un nombre de prestigio den-
tro de los titulos que se cotizan, ya que la circunstancia de estar dentro de bolsa
presupone ser empresa relevante a la espera, mientras tanto, de una transaccion
importante, bien sea nacional o extranjera.

Criterios de valoracion de las empresas y consideraciones previas

A titulo de complemento de lo expuesto anteriormente, serd conveniente formular algu-
nas consideraciones en torno al criterio de valoracion de las empresas que los especia-
listas de Relaciones Publicas tenemos en cuenta.

Las empresas pueden valorarse esquematicamente por:

a) Criterios tradicionales

— Por el valor de libros contables. Habrd de tenerse en cuenta las reservas ocul-
tas expresadas en propiedades ya que los libros contables no lo suelen indicar.

— Por el valor sustancial. Por el valor real de la empresa siguiendo un criterio més
bien patrimonial que econémico y de viabilidad de la empresa.

b) Criterios posteriores

— El valor en funcién de los beneficios y de las expectativas de futuro y viabilidad
de la organizacion aplicando tasas internas de actualizacion. Cuanto més alta se
aplique la tasa, menor serd la valoracién resultante, criterio siempre defendido
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por el comprador y a la inversa. En periodo de intereses altos, las valoraciones
de las empresas resultan mas bajas que cuando los mismos son bajos.

Es evidente que cuando los intereses son altos, el inversor prefiere la renta
fija sin riesgos de ningun tipo. Cuando los intereses son reducidos, el inversor
arriesga mds ante la expectativa de una rentabilidad mayor a través de la renta
variable, o sea, de las acciones, y ademds, es también el momento en que el
empresario puede acudir a nuevos proyectos, con intereses mas bajos.

Ademas, el beneficio de las empresas aumenta al pagar menos sus costes
por el endeudamiento, subiendo también la cotizacién del valor.

— Valor bursitil (PER), es decir, cudntas veces estamos dispuestos a pagar, por la
empresa, los beneficios generados en un afio de actividad empresarial.

Este caso, que dltimamente se ha utilizado con mas frecuencia, considera
del mismo modo a una empresa endeudada que a otra que no lo esté.

O bien, con grandes diferencias de activos, respecto unas de otras, y con-
trariamente, con diferencias de pasivos respecto de otra del mismo sector.

Un PER inferior a la media del sector es atractivo para el futuro inversor,
pues sabe que tiene una expectativa de plusvalia a partir del momento en que
iguale los PER con los del resto del sector.

Este es uno de los argumentos que se reiteran con frecuencia para atraer o mante-
ner al inversor.

En ocasiones, ciertas reservas ocultas de las organizaciones no se reflejan suficien-
temente en los libros. De ahi que lo mds adecuado para determinar el valor de una
sociedad sea llegar a una mezcla de los anteriores criterios de valoracion, tal como en
la practica ya viene realizdndose.

Otro aspecto muy importante es si estas valoraciones se tienen en cuenta antes o
después de impuestos, pues puede alterar significativamente el precio de las mismas.

Un aspecto importante a tener en cuenta es si una empresa tiene pérdidas anterio-
res por compensar fiscalmente en proximos ejercicios, es un activo de la sociedad que
se valora, pues podra permitir una mayor distribuciéon de beneficios en afios sucesivos.

Por otra parte, se establecerdn los ajustes necesarios en el supuesto de haber habi-
do resultados extraordinarios, tanto por beneficios como por pérdidas atipicas en un
determinado ejercicio.

Esta claro, por tanto, que deberemos conocer perfectamente estos criterios de valo-
racion, para ir trayendo y aplicando los mensajes de Relaciones Piiblicas mds directos
y que mejor convengan para cada tipo de publico inversor.

Conoceremos, también asi, la banda de valoracién de la empresa para percibir el
impacto de imagen que ante la opinién publica €sta representa, y planificar asi la con-
secuente campafia de Relaciones Publicas empresariales.
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Comentarios sobre el control de la sociedad

Logicamente, a mayor volumen de capital y mayor atomizacion del accionariado de la
empresa puede controlar la entidad por ejemplo un banco controla con un 5-10 por 100
de las acciones.

Por contra, una empresa mas pequefia, y con menor nimero de accionariado, re-
quiere ya de un 30-40 por 100, 6 51 por 100 segtin cada caso para poder controlar.

Por otra parte, en empresas grandes, aunque no se llegue al 51 por 100 de las
acciones en las juntas generales, teniendo en cuenta las delegaciones de votos que se
consiguen, a través de los valores custodiados en los bancos y las sociedades de valo-
res, donde se tienen depositados los resguardos de las acciones, puede obtenerse de
entrada la mayoria.

Por tltimo, hay que considerar a quién va dirigida la emisién bursatil:

— Si a un piblico mds o menos concentrado: grupos industriales.
— O a un grupo atomizado: bancos, eléctricas, etc.

En el primer caso, es posible que estas empresas sean adquiridas progresivamente
por otros grupos financieros de la competencia, y hasta es probable que haya cambios
importantes en el seno de la empresa ante una modificacion accionarial de la propiedad
de la compaiifa.

Ello acostumbra a suceder en paquetes accionariales de tipo industrial, y con fa-
milias accionariales.

En las empresas grandes, muy atomizadas, tanto el consejo como la direccidon son
muy estables, pues se requerird un cambio accionarial importante para poder hacer
cambios en los érganos de gestion.

En estos casos, habra que cuidar de forma especial al pequefio inversor, para que
siga manteniendo su lealtad como accionista.

Consolidacion a largo plazo de la compariia

Resulta imprescindible, para mantenerse adecuadamente en bolsa, disponer de planes
concretos para la consolidacidon econémica, financiera, industrial o de imagen de la
empresa.

El publico de la bolsa estd cada vez mas profesionalizado y mejor aconsejado por
sus agentes de valores y analistas y mds hoy en dia, que disponemos al instante de
informacion.

Este publico vigila mds los beneficios recurrentes tipicos de la sociedad, propios de
la cuenta de explotacién y menos, en cambio, los beneficios atipicos, consecuencia de
la venta de activos inmuebles de la sociedad, o de participaciones de sociedades que
hayan generado importantes resultados y plusvalias; asi pues, los beneficios recurren-
tes anuales serdn los que de verdad se valoren mds en un futuro inmediato, como viene
ocurriendo.
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2.4.2. Gestion y planificacion estratégica de las distintas etapas
de Relaciones Publicas financieras ante una emision bursatil
por parte del departamento de Relaciones Piblicas

Tras haber expuesto las motivaciones por las que una sociedad quiere salir a bolsa, y
haberla identificado, bien sea para capitalizar la sociedad, expansionarla, obtencién de
plusvalias, venta parcial de la sociedad con o sin pérdida del control, o para una pro-
yeccion nacional o internacional de la misma, esto nos dard idea clara y precisa, tras
una auditoria de Relaciones Publicas, para fijar y cubrir las etapas necesarias de estra-
tegia de comunicacion dirigida al publico objetivo centrada en el inversor.

Cuando una empresa, pues, prepare una emision bursatil, se tendrd en cuenta por el
departamento de Relaciones Publicas financieras cuatro etapas en la gestién en las
Relaciones Publicas, y que pasamos a exponer.

Fase primera: De aparente incomunicacion en la gestion de Relaciones Piiblicas

Un periodo de aparente incomunicacién, que se ird despejando paulatinamente al darse
a conocer la intencién de efectuar una operacion bursétil en el momento oportuno.

Las empresas que van apareciendo en bolsa proceden ya de ampliaciones de capi-
tal o emisiones de bonos anteriores, y que, consiguientemente, por requisitos legales
han venido publicando con suficiente antelacion:

a) Sus resultados econdémicos.
b) La marcha y proyeccién de la sociedad.

Dicha informacién ha sido publicada bien en las propias memorias de la sociedad, o
bien en los folletos de emisién de bonos o de acciones a que estan obligados por perma-
necer en bolsa, y hoy por hoy sitos en las padginas web de muchas compaiiias por afios.

Mejor que recomendar la aparicion de noticias, a través de publicidad, donde queda
de manifiesto que es un anuncio propagandistico de una marca, serd preferible recurrir
a la «publicity»; es decir, de la informacién aparecida en forma de noticia, sin previo
pago de tarifa, con el consiguiente ahorro de los costes de publicidad para la empresa
y el consiguiente aumento de credibilidad.

Para ello, previamente se habrd tenido que realizar un programa de Relaciones
Pdblicas empresariales de investigacion que recoja la siguiente informacion:

— Investigacién de la opinién publica relacionada con la empresa o con el sector
econdémico y su viabilidad y futuro, dirigida a incrementar el indice de popula-
ridad y actualizacién de la empresa, y empresarios que la dirigirdn o dirigen
ante la opinién publica, potenciando los ya existentes.

— Creacién de imagen empresarial estable, resaltando la viabilidad de futuro y
buenos resultados.
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— Relaciones con los consumidores de la empresa y su entorno.

— Relaciones con los distribuidores de la empresa y su entorno.

— Relaciones Publicas en apoyo de marketing, dentro de la organizacién empre-
sarial.

— Aplicacion de técnicas persuasivas de la opinién publica, para ganar el apoyo
del publico para una idea o causa concerniente a la organizacién o empresa.

— Relaciones con accionistas, agentes de valores, analistas financieros y medios
de comunicacion.

— Relaciones con organizaciones no lucrativas, asociaciones econdmicas, em-
presariales, circulos financieros o de economistas, universidades, fundaciones
y otros.

— Coordinacién con los trabajos de la administracién centrados en el depar-
tamento de economia.

— Organizacion de encuentros, convenciones y seminarios.

— Aplicaciones de técnicas de patrocinio y mecenazgo con los publicos de la
empresa, asi como creacion de premios.

Como hemos indicado, asi se logra crear una imagen favorable y una opinién publi-
ca de la empresa.

Se mantendrd, ademads, informado periddicamente al consejo de direccion, sobre el
grado de aceptacion de la imagen de la empresa.

Fase segunda: Relaciones Piiblicas defensivas

Se caracterizan por salir al paso de posibles ataques ajenos, dando respuesta a cues-
tiones y problemas planteados por grupos externos, sobre posibles dudas que pudie-
ra haber respecto de la empresa, ya sean de solvencia, transparencia, viabilidad o
futuro. Para ello, y dentro de la estrategia defensiva planificada, deberemos tener en
cuenta, en relacion a los medios de comunicacion social, el siguiente programa:

— Evaluacion de las noticias negativas aparecidas en los medios de comunica-
cidn, analisis y consecuencias.

— Suministro de noticias e informacién constante sobre la empresa.

— Conferencias de prensa, cuando sea necesario.

— Creacion de noticias defensivas, con cardcter de «publicity» sobre la empresa.
— Creacion de corrientes de credibilidad y confianza entre responsables directos
de los medios de comunicacién social, como reaccién a opiniones negativas.

— Conexidn con grupos especializados de los medios.
— Relaciones Publicas para los casos de emergencia empresarial:

1. Acciones para salvaguardar la reputacion.
2. Combatir rumores.
3. Comunicacién directa con accionistas y prensa.
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4. Relaciones Publicas con instituciones afines a la compaiiia.
5. Clientes, banca y proveedores.

Fase tercera: Relaciones Piiblicas de confrontacion

Implica una voluntad y una definicién premeditada sobre lo que la organizacién quiere
comunicar, en comparaciéon o confrontacién con otro titulo o valor de la concurrencia.
Mostraremos nuestras ventajas y aportaremos mensajes claramente diferenciales res-
pecto del resto de otros valores o titulos de la competencia, tales como:

— Ventajas fiscales de nuestros titulos.

— Inmediata liquidez a través de pactos de recompra.
— Alta rentabilidad.

— Expectativas de plusvalias.

— Imagen de futuro.

Ello siempre en comparacion con los demds, y en aquellos aspectos que salgamos
mas aventajados.

Otro de los puntos mas solicitados por los accionistas de la empresa, y €sta debe ser
sensible a la peticion de éstos, es el de un trato individualizado a la hora de recibir infor-
macion.

Hemos de conseguir que el inversor se sienta parte de la empresa, aportando
para ello los ya mencionados mensajes sobre nuestras ventajas respecto de los demas.

Para ello, utilizaremos el método de comunicacion simétrico bidireccional, expues-
to con anterioridad y definida por Bernays por primera vez.

No debemos olvidar el material impreso, es decir, circulares, revistas, resimenes y
memorias anuales de la compafiia que se deben mandar a tiempo, asi como el correo
electrénico o CD.

En su momento, no debe faltar la invitacién a la junta de accionistas de la com-
paifiia, general o extraordinaria, con reparto de material para todos los asistentes, o su
envio a los que no hayan podido acudir o bien verla en directo en internet.

Debera facilitarse material y dosier de prensa a los periodistas, a través de mensa-
jes noticiables, en funcidn de la imagen que se desee transmitir.

Esta es una manera directa, rdpida y eficaz de llegar a los inversores y analistas
financieros, tanto nacionales como extranjeros.

Ello permitird adquirir gran credibilidad y confianza por el respaldo de la prensa y
los informativos especializados.

Otra forma de actuar eficazmente, y a la vez muy personal de cara al accionista,
consiste en el disefio de un programa estratégico de Relaciones Publicas financieras en
el que para un periodo largo incluiremos en €l los siguientes aspectos: servicio de
envio directo y urgente de las noticias primicia de la compaiiia, sin necesidad de que
tengan que esperar a leerlas en prensa o boletines de la propia empresa por correo elec-
trénico.
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Publicaciones especializadas para los analistas financieros y demds entidades cola-
boradoras para facilitar su labor de andlisis. Con ello se demostrara, de paso, nuestra
transparencia informativa.

Seminarios y encuentros para analistas, destinados a que puedan examinar los pla-
nes de la compaififa, preparando para la ocasién los correspondientes dossiers con toda
la informacién pertinente.

Viajes y encuentros organizados, financiados y promovidos por la empresa, para
exponer ideas sobre nuestra compaiiia y otras del sector en distintas ciudades.

Visitas concertadas para los analistas, con objeto de facilitarles la informacién que
se encuentre disponible y sea adecuada para el momento. Teléfono de contacto o pagi-
nas web, para cualquier tipo de informacién sobre la compaiiia.

Todo ello deberd realizarse con la colaboracién de los ejecutivos de la compaiiia
manteniendo informados a los accionistas, periodistas y posibles inversores, asi como
a los agentes de valores y analistas.

Fase cuarta: Relaciones Piblicas planificadas y de mantenimiento

Estas emiten una baterfa reiterativa de mensajes, en funcién de sus objetivos previa-
mente fijados.

En este caso, interviene ademds la publicidad, cuyo éxito estd basado en la repe-
ticidn, sin olvidar la «publicity», recordemos las campafias iniciales de los fondos de
inversion, por parte de bancos, o las de la propia deuda publica del Banco de Espafia.

Dentro de esta cuarta fase de comunicacién planificada, deberdn seguir —incluso
después de haber efectuado la emisiéon— mensajes destinados a inculcar una credibili-
dad y confianza en la empresa.

En esta etapa, algunas empresas introducen, discretamente y con las reservas devi-
das, la figura del relaciones publicas cuidador del valor, sobre todo para evitar que, en
ocasiones, volimenes muy reducidos de negociacién puedan precipitar una baja del
valor en escasisimo periodo de tiempo.

De todas maneras, nos permitimos resaltar e insistir en que no hay que ir en contra
de las propias leyes de mercado e intentar regular la cotizacién del valor, aparte otras
consideraciones; implica también altos riesgos econdmicos a causa de la importancia
de sus fluctuaciones y volatilidad de un titulo.

Importancia de la auditoria de Relaciones Publicas

Se insiste en que no se deben ahorrar en esfuerzos planificados para obtener la maxima infor-
macién financiera posible sobre todos los aspectos econémicos y del entorno de la empresa.

La auditoria de Relaciones Publicas financieras, como deciamos, consiste en un
estudio que analiza e informa detalladamente los diversos flujos de comunicacion,
internos y externos, que se producen en una organizacién financiera durante un perio-
do de tiempo. Seria como realizar una radiografia de la empresa a nivel de comunica-
cidn integral pero por Relaciones Publicas altamente cualificadas en finanzas.
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A través del diagnéstico global y actualizado de la situacién real de imagen, reali-
zaremos un plan u otro segtn el resultado obtenido; asi por ejemplo, entre otras medi-
das y a la vista de ello y del publico objetivo que interese, se orientard la colocacion de
los nuevos titulos, bien, por ejemplo, en paquetes medios en poder de unos grupos de
accionistas, o bien, por lo contrario, en paquetes muy atomizados o dispersos.

Recomendaciones para el mantenimiento de la imagen de la empresa
a través de las Relaciones Publicas

Primordialmente, para mantener la imagen deseada y asegurar el éxito de siguientes
emisiones bursdtiles, es tratar de aproximarnos al maximo a las previsiones financieras
que hemos ido facilitando previamente a los analistas, desde el periodo en que apare-
cid la emision, hasta el momento de explicitacion del desarrollo de la compaififa.

Al considerar que los accionistas tienen derecho a estar bien informados y lo mas
ampliamente posible, resultard 16gico y de caricter casi obligado que el departamento
interno de Relaciones Publicas financieras mantenga al accionista informado, a través
de un boletin o circular de aparicion periddica, aprovechando cualquier circunstancia
que sea noticiable en los medios de comunicacion.

Los boletines incluirdn los hechos mas relevantes, las inversiones realizadas, los
servicios prestados, la actualidad y tendencia del mercado, las distintas operaciones
financieras y estados de cuentas, detallados o resumidos, asi como las perspectivas pro-
ximas y de futuro.

Es preceptivo cursar trimestralmente estos boletines al servicio de estudios de la bolsa
de donde dependa el valor, bien sea Madrid, Barcelona, Bilbao o Valencia, de acuerdo con
los cuestionarios establecidos al efecto y demas normas de la Comision Nacional de Valores.

Tengamos en cuenta que si conseguimos, entre el periodo de salida de la primera
emision hasta la segunda, una buena y sélida imagen de empresa, influird determinan-
temente para que el accionista mantenga su cartera, y continde suscribiendo sucesivas
emisiones en pro de la organizacion.

Eugene Miller, especialista en Relaciones Publicas financieras, resalta unos objetivos:
«Se ha de informar de cualquier noticia que pueda tener efecto material, y por tanto,
pueda hacer subir el valor de la compaiia. Esto incluye el resultado de las negociacio-
nes, adquisiciones e inversiones».

No s6lo nos marcaremos los objetivos de divulgacién de la marcha de la compaiiia,
sino que ademds otro de nuestros cometidos serd controlar todas las publicaciones que
aparezcan sobre ella analizandolos con posterioridad y rebatiéndolos si se da el caso o
potencidndolos.

A la vez permaneceremos atentos para despejar posibles rumores que no interesen,
provocados por un mal resultado econdmico inusual de nuestra actividad, cuya difu-
sién repercutiria en las cotizaciones.

Tengamos presente que los inversores, ante un valor seguro, recomendardn la
adquisiciéon de mads acciones, facilitando asi el mantenimiento de la cotizacién en pro
de la organizacién.
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Enfatizamos que el objetivo no es precisamente que nuestros valores sean los mas
cotizados, ni consecuentemente, sobrevalorarlos; se trata de que no vayan tampoco por
debajo de su estricto valor, efectuadas las debidas consideraciones.

Insistir en la importancia que tiene la memoria anual y la informacién mensual o
periddica a los accionistas, que ha de ser cada vez mas concreta y tecnificada, con inclu-
sién del informe de auditoria externa y sus observaciones, para dar las maximas garan-
tfas de credibilidad.

Relaciones Publicas empresariales e internacionales

Resaltamos que algunas compaififas cotizan sus acciones en bolsas extranjeras; en este
caso, deberemos centrar todos los esfuerzos en dar a conocer a los analistas extranjeros
su proyeccion econdmica, consiguiendo su reconocimiento a través de sociedades que
califiquen el valor positivamente.

La internacionalizacién constante de las bolsas ha hecho que surgiera la necesidad
de defender los intereses de los inversores, y cuyo control vendrd determinado me-
diante el establecimiento de unos ratios y pardmetros, que permiten establecer criterios
comparativos con las empresas del mismo sector existentes en Londres, Nueva York
o Tokio, de ahi que los especialistas en Relaciones Puiblicas empresariales interna-
cionales analizan desde un nuevo angulo los aspectos financieros, politicos y econo-
micos del resto de paises, estudiando su posible repercusién sobre las empresas u
organizaciones para las que trabajan, siendo el interés de muchas multinacionales,
con filiales en todo el mundo, les obliga a adaptarse a continuos cambios de politicas
de empresa y marketing, asi como de Relaciones Publicas financieras.

Significa, pues, que necesitan informacién constante, con ideas creativas que apor-
ten soluciones a los posibles eventos que se precipiten.

Los profesionales de las Relaciones Publicas financieras son los que intercambian
continuamente informacidn, lo que les permite trabajar mas cerca de la realidad social,
por cuanto la sociedad internacional se desenvuelve segtn las distintas actuaciones en
unos y otros paises.

Obedeciendo a esta realidad, en 1949 se creé una de las mds importantes organi-
zaciones mundiales, la IPRA (International Public Relations Association), que en sus
encuentros anuales permite a sus miembros el intercambio de informaciones cons-
tantes y eficaces de especialistas de Relaciones Publicas de mds de ochenta paises
distintos.

Los especialistas en Relaciones Publicas realizan sus trabajos, en primer lugar, en
su pafs, ya que de este modo les es mas fécil proyectarlas a los otros, al intervenir indi-
rectamente colectivos muy amplios: analistas, medios de comunicacién, y otros, para
que las Relaciones Publicas financieras internacionales sean efectivas, habran de orien-
tarse de acuerdo a los siguientes extremos:

a) Informar constantemente a sus publicos objetivos, asegurandose de su recep-
cién periodistica.
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b) Ordenar adecuadamente las informaciones para su transmisién, comprobando
que mds tarde no sean un arma de doble filo y les perjudiquen indirectamente
creando una crisis.

¢) Coordinar no sélo a los grupos especializados que se quiere alcanzar, sino
también a los gobiernos, administraciones, embajadas, cimaras de comercio
y banca internacional de los distintos paises, en particular los grandes centros
financieros para acceder a un clima de dptima aceptacion y credibilidad.

Resaltamos que tan importante es hacer una buena campafia de Relaciones Publicas
como verificar luego el resultado de la adecuacién de los métodos utilizados y se medi-
rd la retencién de los mensajes y su aceptacion, cuantificando y controlando estadisti-
camente los resultados obtenidos por los clientes, asi como se observaran finalmente las
variaciones relativas en el precio de la cotizacién de las acciones, antes y después de
una campaiia, compardndolos con la media general del sector, comprobando asi su efi-
cacia y rentabilidad de las acciones de Relaciones Publicas.

Tengamos en cuenta que el maximo colofén de un valor es que cotice en las bol-
sas internacionales.

Ello significa que la cotizacion internacional es la méds verdadera, estd sujeta a las
leyes reales del mercado, menor volatilidad del titulo, 6ptima distribucién del acciona-
riado entre nacional y extranjero, posterior apertura a cualquier emisién posterior, sin
limite de cantidad, excepto el de los propios ratios de la sociedad, internacionalizacién
de la sociedad.

PREGUNTAS PARA LA DISCUSION

Defina que es la persuasion y la industria que le precede.

Defina tipos de mensaje y sus diferencias.

Diferencia entre persuasion y manipulacion.

Diferencia entre interés publico y privado y cite un ejemplo diferente al del libro.
(Como persuadiria a un lider?

Defina las ocho «C» de las Relaciones Publicas.

(Cudles son las bases para realizar una investigacién de mercado?

Defina las siete fases previas de persuasion de Bernays.

Defina algunas de las técnicas mds utilizadas en Relaciones Publicas y sus distin-
tas aplicaciones.

10. Defina las distintas etapas de Relaciones Publicas ante una emision bursatil.

11. Defina qué es una auditoria de Relaciones Publicas.
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La ciencia de las Relaciones
Publicas en situaciones
de crisis

Solucione con éxito una situacion de crisis

3.1. ESTUDIO, PLANIFICACION Y CONOCIMIENTO PREVIO AL
DISENO DE ESTRATEGIAS EN SITUACIONES DE CRISIS

En el momento en el que una organizacion adquiere importancia dentro de su propio
sector, sea ideolégico, industrial, comercial o de servicios, existen numerosos factores
clave y eventos de vital importancia que pueden condicionar para el presente o futuro
su buen funcionamiento y viabilidad empresarial, en el supuesto de que ocurra una
situacion de crisis anémala o ajena a su propia voluntad.

Los sucesos que acontinuaciéon desarrollamos podran ser atribuidos en numerosas
ocasiones a tres factores a considerar clasificados por nosotros:

1. Los sucesos imprevistos 0 accidentales.

2. Los sucesos previsibles debidos a cambios bruscos de tendencia econdmica,
capaces de afectar tanto al sector social, laboral como empresarial, o financie-
ro, y a su vez transformables en crisis coyuntural.

Segun la importancia del suceso o situacion de la propia organizacién, estas
situaciones de crisis podrian repercutir muy seriamente en la misma, o inclu-
sive en el propio sector, apareciendo entonces un ultimo grupo de situacion
de crisis:

3. Los sucesos tendentes a reconversion de la empresa con cierre parcial o total de
la misma, derivando finalmente en situacion de crisis estructural o de inviabili-
dad total.

119
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Antes de disefar y planificar aquellas estrategias operativas de Relaciones Publicas
gue deberan seguirse rigurosamente en las diferentes situaciones de crisis, ampliaremos
mas sobre el contenido de estos conceptos, con el fin de que una vez definidos y exten-
didos estemos en condiciones de transmitir a la opinion publica, y a los restantes colec-
tivos internos y externos, con los que se relaciona la organizacion, el tratamiento de la
informacion mas adecuado para cada caso y siempre con unos objetivos prefijados.

Al mismo tiempo sera de interés desarrollar, bajo un prisma de Relaciones Publi-
cas empresariales, una sucinta exposicion de los distintos sucesos de crisis, aumentan-
do asi el punto de mira y de gestion empresarial visto desde dicha vertiente, y no sufi-
cientemente tratada ni introducida hasta la fecha por especialistas con suficiente expe-
riencia en estas situaciones.

Antes de tratar con profundidad las situaciones y aspectos que nos conducen a una
crisis es muy importante y tener en cuenta el conocer los diferentes publicos de los que
dependemos para centrar nuestras politicas de actuacion en funcion de los comporta-
mientos de accion.

Las Relaciones Publicas obtienen en funcion de esta estrategia de actuacion la ima-
gen que la empresa desea ofrecer en cada momento unida a la realidad de la empresa
frente a los distintos publicos externos e internos con los que se relaciona, tratando de
transmitir la que esperamos y deseamos que nuestros publicos obtengan de nosotros y
en cada momento en funcion de los intereses creados pero para construir una imagen
necesitamos una soélida base empresarial, ésta la orientara la direccion bajo la gestién y
estrategias de la persuasion de la opinion publica y con un prisma de ética empresarial,
de modo que ante cualquier circunstancia podamos obtener y merecer la confianza de
todos aquellos que habitualmente estamos en relacion directa y los que no pero que
también opinan.

Para cada colectivo, se crearan estructuras de Relaciones Publicas distintas y, a
medida que comuniquemos con éstos, favoreceran las informaciones esenciales,
para que cada miembro del grupo del publico externo e interno esté informado a
tiempo.

Dentro de la filosofia de Relaciones Publicas con la opinion publica, la organiza-
cion esta obligada a informar y relacionarse con sus distintos publicos como un deber
social, en particular de aquellos colectivos a los que gracias a los mismos la empresa
puede prosperar e ir a mas sin olvidar, insistimos, en el resto de publicos que pueden
crear opinion publica sin estar implicados.

3.1.1. Pdublicos externos que pueden verse afectados en situaciones
de crisis con relacion a la organizacion

— Clientes y familiares.
— Proveedores y suministradores.
— Bancos y entidades financieras o empresariales.
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— Accionariado en generallyrookers.

— Organismos publicos y oficiales: Ayuntamientos, corporaciones locales, Comu-
nidades Auténomas, Hacienda publica.

— Entorno geografico: poblacion, medio ambiente, asociaciones que podamos
aportar.

— Estado y administraciones publicas, gobierno, ministerios, diputaciones.

Pasaremos en primer lugar a referirnos a los publicos relacionados directamente
con la empresa y remarcamos de antemano que, mientras en los publicos internos ha
habido cambios sustanciales, en los externos las circunstancias han sufrido mas va-
riacion dadas las transformaciones industriales acontecidas, unido al rapido crecimien-
to de las nuevas tecnologias. A continuacion trataremos el resto de publicos de los que
dependeremos ante una crisis.

3.1.2. Mejora de la imagen de la empresa con relacion a los clientes

Una empresa sin clientes no podria existir, por lo tanto, tenemos una obligacién de

informacion con éstos para corresponder y deberemos informar sobre la composicién de
los productos: su formulacion, dosificacion, riqueza, propiedades, etc., de su garantia,
asi como los servicios de posventa, puntos de venta, reparaciones y otros datos de
interés.

Todo aquello que se pueda transmitir para mejorar el nombre y prestigio de la
organizacién, también lo sera a favor de los clientes, lo cual a su vez redundara en
beneficio de la empresa otorgando a ésta mas credibilidad; también es tarea del depar-
tamento de Relaciones Publicas internas informar acerca de la apertura de nuevos
mercados, asi como la mayor competitividad que ello significara en beneficio mutuo,
es decir, una empresa podra convertirse en multinacional cuando tenga diversificacion
de su produccion o distribucion y rebase al limite nacional por su implantacion geo-
grafica, previas inversiones de capital; este aspecto es altamente importante para las
Relaciones Publicas, toda vez que hasta ahora ser empresa multinacional significaba
seguridad de suministros y de permanencia, siendo un activo informativo de primer
orden, en estos momentos, la imagen empresarial ha quedado en un concepto de sol-
vencia econdémica favorable, siendo cuestionada su continuidad o permanencia en
base a esto.

Las Relaciones Publicas estaran presentes en la coordinacién entre clientes,
empresa y entorno, teniendo en cuenta que los juicios que formulen sus publicos res-
pecto a la empresa influiran en la opinion publica favorable o no y en el manteni-
miento y demanda de nuevos pedidos en funcién de esta imagen que transmite, por eso
la gran importancia de una constante mejora de la imagen con nuestro publico mas
directo pues influenciara al indirecto y resto de opinién favoreciéndonos en caso de
crisis.
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Lo que mas preocupa, en situacion de crisis, es el papel que desempefian algunos
medios de comunicacion con excesivo énfasis en investigar y crear noticia, ensafiando-
Se en nuestra crisis.

Por ejemplo, recientemente con el caso Levinsky el Presidente de los EE.UU., Bill
Clinton, mientras la prensa aireaba su idilio con la joven becaria y descendia su imagen
por escandalo publico, el Departamento de Relaciones Publicas, pasada la efervescen-
cia de los primeros dias, empezo con una bateria de mensajes propagandisticos respal-
dados por rigurosos estudios de lo mucho que éste habia realizado por la economia de
los EE.UU y la paz mundial.

El resultado final fue que ha sido uno de los presidentes que mas esplendor ha dado
en los ultimos tiempos a los EE.UU., es decir, dentro de la crisis, utilizarla para salir
mas reforzada como si tuviese que ver el caso Levinsky con el que él hiciera el bien por
los EE.UU. y en esta ocasion funciono.

Una crisis es una situacion muy critica, cuyas soluciones afectaran al futuro del
candidato a presidente, o a la organizacion en donde suceda. Esto puede durar horas,
dias o afios.

La ciencia de las Relaciones Publicas son una necesidad, igual que un abogado
defiende los intereses juridicos de una empresa. Un Relaciones Publicas defiende los
intereses y la realidad de la imagen de la empresa.

Vemos, pues, cdmo es necesario que la imagen de la empresa tenga un defensor y
éste es el especialista en Relaciones Publicas, ya que la imagen de la empresa es la rea-
lidad de la misma.

Ninguna organizacion puede, en la sociedad moderna, prescindir de la imagen.
Cualquier accion que desarrolle la empresa y afecte a sus publicos tendra que contras-
tarse profesionalmente con los Relaciones Publicas.

La realidad es que cada individuo vive en un mundo, por lo que cada individuo ten-
dra distinta visién de la imagen de la crisis.

Cuando el Departamento de Relaciones Publicas se reuna tendra que decidir sobre
numerosos aspectos de la crisis y dar respuesta de la mano de los ejecutivos de la
compaiiia, basando su estrategia en una «tormenta de ideas» centrada en los siguien-
tes gréficos:

A. FALLOS COMUNES EN EMPRESAS SIN DEPARTAMENTO DE RELACIONES
PUBLICAS EN SITUACIONES DE CRISIS

B. GRAFICO DEL PROCESO DE RELACIONES PUBLICAS EN SITUACIONES DE
CRISIS

C. SOLUCIONES AL DESARROLLO DE UNA CRISIS

D. GRAFICO DE COMO OBTENER EL EXITO TRAS ACONTECER LA CRISIS AL
COMUNICARLO A LA PRENSA Y NUESTROS PUBLICOS OBJETIVOS

E. OBJETIVOS DE LA EMPRESA Y DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLI-
CAS DESPUES DE LA CRISIS PARA EVITAR PROPAGACION DE RUMORES
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A. FALLOS COMUNES EN EMPRESAS SIN
DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS EN SITUACIONES
DE CRISIS

Organizacion en crisis

- Defienden a la empresa pero con Acudir a empresa o asesor

distintas versiones externo de Relaciones
- Echarle la culpa a terceros Publicas altamente
- Suprimir las pruebas experimentado en crisis

+ Negar parte importante de lo ocurrido

« Inventar hechos

« Contra decirse ejecutivos y empleados

« Todos opinan distinto y creen tener
razon

+ No crean un departamento exclusivo
para informar con un responsable
oficial, unico autorizado por la empresa
para hablar

« Testigos falsos

« Inventar planes de viabilidad imposibles
de cumplir

+ Restar importancia a problemas graves
sin planificacion previa

+ No atender medios de comunicacion

« Justificarse con falsos peligros

+ Argumentar que la competencia hace
lo mismo

« Argumentar que todos lo conocian y la
Administracion Publica no coopero

« Otros

Desarrollo de estrategia
de Relaciones Publicas
en situaciones de crisis

Continuidad de la actividad

Cierre de la organizacion B
en la organizacion
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B. GRAFICO DEL PROCESO DE RELACIONES PUBLICAS
EN SITUACIONES DE CRISIS

Organizacion con crisis

Desarrollan la estrategia a seguir en funcion de los distintos publicos
que tienen que informar con mensajes de continuidad, fuerza, credibilidad y
confianza, y preparan las estrategias, asi como la distribucion de quién
informa a quién, ya que no es lo mismo informar a la compania
de seguros, que a un importante cliente, que a los empleados

Publicos externos a informar Publicos internos a inf!)rmar
- Directivos Brokers
- Jefes Analistas financieros
Mandos intermedios Medios de comunicacion
Empleados oficina general
Obreros fébrica Medios de comunicacion
Familiar. Trabajadores especializados
Representantes o vendedores Accionistas
Transportistas Banca
Mantenimiento Financieras
Seguridad Posibles accionistas
Poderes publicos
Asociaciones del ramo
Clientes
Proveedores
Suministradores
Ejecutivos
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C. SOLUCIONES AL DESARROLLO DE UNA CRISIS

Organizacion

Situacion de crisis

a) Cuando ha empezado

b) Qué se ha hecho para
evitarlo

c) Se preveia la situacion

Tipo de crisis

a) Solucionable rapidamente,
lentamente, imprevisible

b) Es grave

c) Muy grave

l

Andélisis de la crisis por los
ejecutivos y Departamento de
Relaciones Publicas

a) Dpto. de afectados y gravedad
de la misma respuestas y

b) Diferenciar lo accesorio y
anecdotico del Problema la
crisis

c) Puede ir a més, puede pararse
surgir con un

d) Causas de la crisis
previamente

e) Posibles consecuencias

f) Clientes afectados
desconcierto

g) Estamos asegurados dar

h) Alguien ha realizado
declaraciones problemas

i) Ha trascendido a la prensay

que han dicho credibilidad y

j) Otros

l

Consecuencias de la crisis y
aporte de soluciones

a) Transmitir y dar soluciones
reales a los problemas
planteados en el analisis
de y los nuevos que
puedan plan estratégico y
operativo fijado

b) No dar sensacion de

c) No estar desconcertado y
solucion profesional a los

d) Transmitir con datos
confianza

e) Que un tercero de
importancia, nos dé
soporte, ejemplo: empresa
de la competencia

Programa de accion planificado para evitar segunda crisis
Y. creacion y propagacion de rumores

Salida de la crisis
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D. GRAFICO DE COMO OBTENER EL EXITO TRAS ACONTECER
LA CRISIS AL COMUNICARLO A LA PRENSA Y NUESTROS PUBLICOS

OBJETIVOS

Departamento de Relaciones Publicas

Situacion de la crisis

Objetivos

a) Generar credibilidad y confianza.

b) Demostrar la suficiente capacidad de transmitir que todo esta bajo control
con respuestas efectivas a tiempo.

¢) No promover la alarma social quitando importancia hasta cierto punto y con
el consecuente aporte meditado de soluciones.

d) Convocar, si vemos que es imparable, el comunicado a los medios
informandoles de la situacion y de las soluciones.

e) Ir muy preparados a la rueda de prensa, puede ser un arma de doble filo,
se tienen que tener respuestas para todo.

Exito de rueda de prensa

Transmite credibilidad y confianza

Empresa y publico afectado salen beneficiados y reforzados después
de la situacion de crisis
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E. OBJETIVOS DE LA EMPRESA Y DEPARTAMENTO DE RELACIONES
PUBLICAS DESPUES DE LA CRISIS PARA EVITAR
PROPAGACION DE RUMORES

Empresa
Tras la salida de la crisis, la opinion publica y los medios de comunicacion estaran

muy pendientes de nosotros

Politicas de Relaciones Publicas para evitar rumores reforzando
|

Comunicacion Especializada + Mencionar los nuevos clientes
+ Mensajes de solvencia « Desarrollar bien nuestro trabajo y
+ Restar importancia darlo a conocer

» No hablar de la crisis

Balance social

+ ¢ Qué hace la empresa desde la crisis por sus empleados?

+ ;Qué hace la empresa desde la crisis por sus clientes?

« ¢ Qué hace la empresa desde la crisis por la sociedad donde desarrolla su
actividad?

Especial atencion comercial al cliente antiguo y al nuevo
« Cualquier fallo por pequeno que sea desencadenara un rumor, ejemplo: antes
de la crisis esto no pasaba.

Departamento de relaciones publicas con atencidon especial al

rumor y la prensa

+ Mejora continua de planes de Relaciones Publicas y con trato especial a la
prensa.

Departamento de vigilancia especial
« Se creard un departamento especial para evitar una segunda crisis por el mismo
motivo u otros.

Departamento comercial reforzado
+ Cada cliente nuevo se dara a conocer indirectamente a los publicos internos,
quienes generan credibilidad a los externos.

Rumores positivos
« Se generardn corrientes de credibilidad y confianza con la suma de estas acciones
creando rumores positivos.
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3.1.3. Situacion constante de mantener la imagen con los proveedores
de la organizacion

Al igual que sin clientes no existe una empresa, sin proveedores que desarrollen con
caracter regular, tanto en precio como en cantidad, un suministro, o bien que faciliten
su financiacién, tampoco, por tanto, tendremos que distinguir los suministros en: las
materias primas y servicios, los bienes de equipo y los bancos y entidades de crédito y
tendremos con cada uno de éstos un trato correcto transmitiéndoles siempre que poda-
mos mensajes de la buena marcha de la organizacion, de esta forma, cuando los nece-
sitemos en un momento de crisis, responderan.

Tratamos ahora a estos grupos por separado.

Las materias primas y servicios

En este caso, lo que a la empresa le interesa por parte del proveedor es un suministro
competitivo y recurrente a pesar de la situacién de crisis que pudieramos sufrir o no en
funcién de una calidad homologada, fuente de financiacion a corto plazo, suministro y
plazo de entrega, servicio, por lo que transmitiremos siempre seriedad en los pagos.

La relacién con el proveedor debera ser profesional y, sobre todo, tecnificada, con
el fin de proceder a la homologacion en las compras, formalizacién cualitativa y cuan-
titativa de reclamaciones, comparacion entre los varios proveedores, en funcion de pre-
cio/calidad/servicio, seleccion y determinacion de los proveedores de ambito nacional
y extranjero.

Las Relaciones Publicas habran de transmitir una especial sensibilizacién al
proveedor, e incluso tener la figura del cuidador del mismo por cuanto en igualdad de
condiciones siempre obtendremos mejores oportunidades que la concurrencia en una
situacion de crisis que afectase a todo el sector por haber tratado y tenido en cuenta
estos aspectos previos de transmitir seriedad y solvencia ante una eventualidad no
deseada.

Los bienes de equipo

Es muy importante la seleccién de un buen proveedor de bienes de equipo para el ade-
cuado desarrollo industrial, cuando la gerencia de la empresa compradora de los equi-
pos tenga atribuciones para poder adquirir o seleccionar al proveedor, pero mas aln en
una situacion de crisis, ya que en ocasiones, cuando se trata de empresas extranjeras
multinacionales, tanto los equipos técnicos como los suministradores basicos ya estan
determinados previamente por politicas de empresa, siendo el caso de bienes de equi-
po cuando el proveedor deberd, ademas, aportar sus referencias, técnicas y econémicas,
pues habra de tratarse de una marca altamente conocida por cuanto la duracion de un
equipo debe ser a largo plazo afectando a calidad, rendimiento y coste de manteni-
miento para que nos permita estar en vanguardia tecnoldgica como forma de mejorar la
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productividad interna, asi como una competitividad internacional mas eficaz y asumir,
si conviene el caso, la busqueda de la financiacion a largo plazo con la propia pro-
veedora.

Por tanto, nuestra credibilidad externa frente al mismo sera bésica, tanto para la
obtencion de la financiacion, como para garantizar la adecuada puesta en marcha del
equipo instalado, pues con independencia a los contratos formalizados, a mayor cate-
goria de empresa mayor atencidn por parte del proveedor.

Dada la evidencia, basta sefialar el efecto que ante un desafortunado suministro de
un proveedor tendria el envio de una carta de reclamacion al presidente de la compafiia
suministradora respaldada por nuestra asesoria juridica dado que no se tiene que mez-
clar la calidad con el servicio.

Los bancos y entidades de crédito

En funcién de nuestra capacidad de endeudamiento, la cual vendra otorgada de acuer-
do a nuestra propia solvencia, asi como por la generacién de beneficios recurrentes, las
entidades financieras ofreceran sus créditos a corto o largo plazo, asumiendo por parte
de éstos un riesgo, que a su vez dependera de nuestra buena o mala gestion, en funcién
también de la propia coyuntura de negocio, nacional o extranjera.

Ante esta situacion, y en reciprocidad al balance social que analizamos, la empre-
sa viene obligada, ademéas de cumplir con sus compromisos de pago, y con indepen-
dencia de que el banco lo exija, a facilitar cuanta informacién nos sea requerida segun se
trate de banca comercial o industrial, siendo recomendable el ir informandolos como si
de un cliente mas se tratase ya que de este modo iremos generando credibilidad y con-
fianza con la banca y esta la transmitira indirectamente al resto de opinién publica, ten-
gamos en cuenta que el sector de la banca esta en permanente contacto con cientos de
empresas y genera constantemente imagen de nuestra organizacion.

» Banca comercial
Su interés frente a nosotros se caracteriza principalmente por centrarse a corto
plazo; es decir, que dado en el limite, la empresa sobreviva hasta el vencimiento
de los créditos inmediatos, que acostumbraran a ser a corto plazo.

Al banco le interesara mas, en este caso, que su cliente disponga de una ade-
cuada liquidez a corto plazo que la rentabilidad en un futuro; pues a largo plazo
ya no tendra riesgos con la empresa por haberlos atendido antes.

Los mensajes del departamento de Relaciones Publicas irdn orientados siem-
pre a transmitir la continuidad de la empresa, enfatizando en que no existen irre-
gularidades por falta de pedidos ni interrupciones imprevistas, ni estacionalida-
des atipicas que impidan facturar a diario y consecuentemente poder atender con
puntualidad sus obligaciones de pagos para con la banca y otros.

» Banca industrial
Esta caracterizada por la concesiéon de préstamos de elevada cuantia a largo
plazo, para la financiacién de nuevos proyectos industriales, o adquisicion de
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otras empresas u organizaciones. Este caso vendria a representar lo contrario del
anterior ya que para que una empresa pueda retornar sus créditos a corto y a
largo plazo requiere que sea rentable a largo, porque de lo contrario ya no subs-
tituiria nada, excepto que se endeudara mas.

Sefialamos que si bien en el exterior una empresa acostumbrada a operar en un
reducido numero de entidades bancarias, en Espafia, debido a los frecuentes cam-
bios en la continuidad de las politicas crediticias, frecuentemente contradictorias,
la practica hace recomendable trabajar con mayor nimero de instituciones ban-
carias, a pesar de la mayor complejidad administrativa que pueda suponer ya que
tedricamente una entidad bancaria asume su rol en el balance social cuando
asume un riesgo directo.

Si este riesgo viene cubierto por avales personales de los socios, o de las em-
presas matrices, su correspondencia por lo que respecta al balance social por
parte de la empresa ser4 menor, siendo la figura de las Relaciones Publicas
incuestionable, ya que la empresa debe tener la suficiente entidad para que las
instituciones de crédito no s6lo deban recurrir a garantias personales de los accio-
nistas.

3.1.4. Estudio previo a la situacion de crisis para conocer y tener en
cuenta al accionariado en general que invierte o quiere invertir
en nuestra organizacion

Cuando el consejo de administracion de una organizacién, asi como sus directivos, ejer-

cen la autoridad, responsabilidad y proyeccion de la empresa y deben gestionar de la

mejor manera posible para garantizar las inversiones efectuadas por los accionistas, la
organizacion y obtener unos beneficios o plusvalias que incentiven su permanencia en

el accionariado de la empresa, asi como atender a otros participes como puedan ser los
suscriptores de bonos, obligaciones u otros.

La funcion y responsabilidad de gestionar adecuadamente la empresa le correspon-
dera al consejo, y la de dar a conocer lo bien que éstos y la empresa lo hace le incum-
be a los consejeros en Relaciones Publicas, por lo que la organizacién debera proyec-
tarse interna y externamente lo mejor posible en beneficio de sus publicos, defendien-
do la iniciativa privada como creadora de puestos de trabajo.

A pesar de que existan empresas publicas que cotizan en bolsa, y distribuyen bene-
ficios, han adoptado el modelo de economia de mercado.

Las Relaciones Publicas habran de intentar, a través de las oficinas de Relaciones
con el accionariado, que éstos se constituyan como parte integrante de la empresa for-
mando un grupo de presion.

El accionariado estara plenamente identificado para que la compafia pueda, me-
diante las futuras ampliaciones de capital, encontrar el tamafio 6ptimo a largo plazo
para responder a las necesidades del sector en el que opera.
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De este modo, el accionista cumplira con su parte de Relaciones Publicas sociales,
al venir otorgando su confianza a la empresa, y ésta, a través de sus directivos, habra de
corresponder facilitando consecuentemente una adecuada informacion de tipo volunta-
ria y legal a través de boletines periédicos de contenido social, a través del «house
organ» al que antes nos hemos referido, con contenido econémico y con la entrega de
informacion relativa a la marcha de la sociedad, resultados econémicos, nuevos pro-
yectos, proyeccion de futuro y hoy en dia ya en la propia pagina web se plasmara lo
expuesto, con el objeto de integrar al accionista con la empresa, en vistas a futuras
ampliaciones de capital, y ampliando la diversificacién del accionariado para mejor
permanencia de la sociedad.

Esto hace sin embargo que estemos en la obligacién de informar tanto al que tiene
una accién como al que tiene mil, con el riesgo que supone que el que tiene una sea de
la concurrencia, lo que hace que nos preguntemos si esta informacion es legitima por
igual al tenedor de una sola accién o titulo, a disponer y extraer exactamente igual
informacion, con asistencia a las juntas generales, envios de publicaciones y otros con
voz igual, como el que haya efectuado una inversién mayor.

Dada esta circunstancia, algunas sociedades han modificado sus estatutos, en lo
relativo al derecho de asistencia, de forma que limite la asistencia a juntas generales a
aguellas personas con un minimo determinado de acciones.

Se evitard que en ocasiones pudieran, inclusive, generar altercados intencionados
por algun interés ajeno al que realmente interesa a los accionistas en general.

La informacion legal en las juntas generales, en la bolsa y acompafnando las res-
pectivas memorias y documentacion prescriptiva, aspecto igualmente a tener en cuenta
por los especialistas en Relaciones Publicas empresariales.

3.1.5. Informacion previa a la situacion de crisis con el sector
de la Educacion relativa a nuestra organizacion

La empresa debera estar presente en la mejora del sistema educativo, a través de la uni-
versidad y escuelas superiores aportando técnicas nuevas, para la consecucion y crea-
cion de las condiciones adecuadas para la investigacion y desarrollo en el area que ope-
remos, incluso patrocinando y ganandonos el soporte de futuros profesionales, apor-
tando la posibilidad de efectuar practicas a los estudiantes, colocando a los primeros
ndmeros de promocion, aportaciones econémicas y becas, formando parte de las juntas
y patronatos y utilizandolas para que efectien trabajos de investigacion y desarrollo en
sus propios departamentos y laboratorios, estudios de mercado individuales y secto-
riales, tanto nacionales como extranjeros, consultas recurrentes de gestion, seguimien-
to y contrastacion de lo investigado con esta filantropia generaremos una credibilidad y
confianza sobre los futuros ejecutivos del pais, quienes ante una eventual crisis genera-
rian una opinién favorable.
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3.1.6. Informacion constante previa a situaciones de crisis
con los medios de comunicacion

La responsabilidad social de la organizacion es informar sobre el desarrollo de sus acti-
vidades empresariales u otras y de su proyeccion de presente y futuro, tanto en lo econoé-
mico, como en lo social, por lo que se mantendra un canal de informacién periddica con
los medios, tanto en la web como en prensa, radio y television, siendo de ambito local
como nacional o internacional.

Se informara sobre sus actividades y programas comunicando a la opinion publica
todo lo que nos interesa que conozcan acerca de la empresa y del sector en que se halle
integrada si procediere; a la vez, mantendra informada a la prensa y a los restantes
medios de comunicacién por igual y con simultaneidad de tiempo en la entrega de la
informacion, evitando todo tipo de exclusividad evitando asi recelos innecesarios y
resentimientos, siendo otro tema el filtrar una noticia que obviamente solo podria rea-
lizarse a través de un medio y siendo muy cuidadoso, y en base a nuestros intereses
informar, dentro de esta responsabilidad social, con precision y objetividad, si se da el
caso y es necesario, se estableceran periddicamente las ruedas de prensa que se crean
convenientes y sélo cuando sea realmente necesario, no simplemente por cualquier
accion, para eso ya esta la pagina web.

Los medios de comunicacion, en el caso de que se consideren bien informados,
también tendran siempre una mejor comprension hacia la empresa y un mejor trato ante
la crisis.

Establecemos un control interno acerca de la acogida de noticias que los distintos
medios de comunicacién nos dispensen, asi como del tipo de tratamiento, favorable o
adverso, que los medios nos dispensen y lo rebatiremos con argumentos de peso.

Tendremos un archivo de prensa sobre aquellas noticias seleccionadas relativas a la
empresa formando asi el «libro de prensa» de la misma, mandandolo periddicamente a
clientes y proveedores con noticias que nos favorezcan o hablen de nosotros.

Habra que preparar y racionalizar, para cada caso y momento, la informacion mas
oportuna.

La comunicacién vendra dada por los siguientes MENSAJES CLAVE, que esque-
maticamente resumimos:

» Comité del personal de empresa o sindicatos:

a) Que se trata de un caso de fuerza mayor.

b) Que el suceso ha ocurrido, de forma parecida, en otras empresas del sector,
tanto nacionales como extranjeras.

¢) Que es cuestion de proteger del resto de los puestos de trabajo, asi como la pro-
pia empresa.

Esta informacion interna deberda coincidir con la version externa, aunque varie la
forma de presentarla a cada publico objetivo, segin a quien vaya dirigida.
Asi pues, distinguiremos para cada caso una comunicacion diferencial.
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* Relaciones externas con:
a) Clientes
Deberan tener el convencimiento, de que se trata:

1. De una medida coyuntural, a la vez que oportuna, para la propia empresay tam-
bién par el cliente.

2. Que permitird una mejor competitividad.

3. Consecuentemente, sus articulos podran ser adquiridos por los clientes en con-
diciones mas favorables.

4. Que la empresa continuara manteniendo su liderazgo en cuanto a suministro,
calidad, precio y servicio.

5. Que nos permitird estar en concurrencia con el resto a largo plazo.

En conclusion, que pasada la fase de reconversion podremos situarnos en una posi-
cion inmejorable de cara al futuro, manteniendo nuestro liderazgo y con una indus-
tria solvente y a la vez competitiva.

b) Proveedores

Transmitir el mensaje a nuestros suministradores:

1. De que la regulacién de una parte de la plantilla no es consecuencia de una pér-
dida de nuestro mercado o de una reduccion de nuestra dimension.

2. Que se debe a una mejora en la calidad y a una optimizacién de los procesos
de automatizacion, a través de nuestras tecnologias.

3. Ello permitird que continuemos suministrandonos con total normalidad de
nuestros proveedores, sin que en ninglin momento exista menoscabo de nues-
tra competitividad, nuestras garantias frente a terceros o nuestra solvencia.

Finalmente, no olvidemos que los proveedores deben tener una inmejorable imagen
de nuestra credibilidad y confianza en nuestra solvencia financiera.

Por consiguiente, una devolucién o solicitud de renovacion en los pagos seria
negativa para continuar favoreciéndonos de los mejores descuentos en los precios
de compra.

De tener que optar por esta solucién tienen que ver que verdaderamente es nece-
sario, y que no tienen riesgo alguno en su refinanciacion.

c) Entidades bancarias y de crédito
No olvidemos:

1. Que los bancos acostumbran a solicitar informacion interna sobre la marcha de
la empresa, no solo econémica, sino también de su entorno general.
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2. Que légicamente tendran que estar perfectamente informados de este tipo de
comunicaciones, ya que en caso contrario podrian interpretar que les bloguea
informacion.

3. Que afos atras las plantillas de personal numerosas eran signo de fortaleza en
una empresa.

En la actualidad, sin embargo, los excesos de plantilla estdn considerados como
factor de riesgo. Bajo esta perspectiva, debera informarse de parecida forma que en
el caso anterior, y ello repercutird en una mejora de solvencia, permitiéndonos unos
buenos resultados econémicos a largo plazo.

Hay que borrar la imagen, frente a los inversores y entidades bancarias, de que
el cierre de una planta podria conllevar problemas graves financieros a la empresa
matriz, por el coste de indemnizaciones laborales, como también la pérdida de capi-
tal circulante que ello significa al dejar de facturar una filial.

d) Organismos oficiales

Cuando se trata de cerrar plantas industriales, total o parcialmente, el problema
adquiere ya otras dimensiones. Ello afecta no sélo a los propios puestos de traba-
jo de la empresa, sino a los indirectos, es decir, transportistas, suministradores,
resto del comercio local y otros servicios. En estos casos habra que tratar ademas
con la Administracién local, autonémica o estatal para exponer el asunto con
mucha mayor profundidad y mostrando sus repercusiones, asi como 10s auténti-
cos esfuerzos realizados por la empresa. Recurriremos a un estudio del balance
social, como se ha dicho, para intentar conseguir, a través de su cuantificacion,
subvenciones, ayudas autonémicas o estatales, o bien apoyos para la reconversion
de la industria.

Una relacion flexible y apropiada con la Administracién deberia permitir obte-
ner ventajas econémicas, crediticias o fiscales, que nos facilitasen una continuidad
en el funcionamiento del resto de las factorias en marcha, antes de su reconver-
sion.

3.1.7. Seducir en nuestro favor a organismos publicos y oficiales

Haremos mencidn en primer lugar, y continuando con el principio de Relaciones Publi-
cas sociales, a la Administracion publica competente y relativa a nuestra empresa ya
gue si, como deciamos al inicio, la empresa obtiene determinadas ventajas, y unas
mejoras a través del entorno donde se encuentra ubicada, deberia en justa reciprocidad
establecer ciertas compensaciones, tanto a la corporacion, como a los habitantes de la
poblacioén, que no necesariamente se encuentran empleados en la empresa, ni disponen
de negocios, talleres, comercios u otros servicios que les permitan beneficiarse a través
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de la misma, con el fin de tratar de corresponder a dicho colectivo aunque fuera por otro
conducto indirecto generando credibilidad.

En consecuencia, se estableceran por medio del equipo de Relaciones Publicas de
la empresa, contactos con los responsables de la administracién publica con el fin de
patrocinar alguna de las actividades a negociar con los respectivos responsables de cul-
tura mediante la asignacion de becas, premios o concursos; como por ejemplo, sobre
investigacion histérica de alguna ilustre institucion o personaje histérico de la propia
ciudad; ampliacion y donacioén de libros genéricos o especializados en relacion con la
propia industria, u otros para la biblioteca municipal; subvencion de cursos o becas para
determinados estudios, tendente a una mayor integracion con la empresa por parte de
la opinién publica.

Bienestar social: instalaciones infantiles en parques publicos, renovacion de jardi-
neria, costear determinados gastos en residencias de ancianos, huérfanos, hospitales, de
la propia ciudad y otros como costear equipos auxiliares de equipos locales, instalacio-
nes deportivas, colaboracion en iniciativas varias.

Con esta filantropia generaremos una simpatia, pues todos ganan ya que la admi-
nistracion obtiene gratuitamente para el ciudadano una serie de ventajas que se traduce
en votos y la empresa genera corrientes de simpatia y confianza.

Debiéramos también efectuar un balance entre lo aportado por la empresa a través de
un pago de las correspondientes tasas e impuestos, impuestos directos, por los beneficios
de la sociedad, y rentas de capital, impuestos indirectos, generados a través del IVA
(Impuesto del Valor Afiadido) generado por la sociedad por las rentas generadas por los
impuestos que contribuyen nuestros empleados con las rentas del trabajo producidas en
la industria y otros impuestos especiales: lujo, matriculacion, etc.

Y de otra parte, por lo que a través del propio relaciones publicas sociales, se debe-
ria haber recibido por la empresa subvenciones por nuestras inversiones directas,
deduccion de impuestos: desgravaciones, a la exportacion, a las importaciones, crédi-
tos preferentes para nuevas inversiones, moratorias de pago.

3.1.8. Radiografia previa respecto a las acciones técnicas y politicas
de Relaciones Publicas en relacion a los publicos externos
e internos de la organizacion

A través de un crecimiento sostenido la empresa puede generar importantes beneficios,
gue en mayor o menor parte son reinvertidos en la misma y que se crean y mantienen
importantes puestos de trabajo, y cuyos logros sociales podriamos esquematizar como
se detalla a continuacion.

Con respecto al empleo: creacion global de empleo propio y indirecto.

Desarrollo humano: contribuyendo a mejorar el entretenimiento y el ocio, la salud,
la educacion. Apoyando la investigacion: desarrollando nuevas tecnologias, investi-
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gacion y desarrollo, asesoramiento. Aportando al producto interior bruto: con la gene-
racion global de riqueza, con la generacién de ahorro de sus publicos. Al Erario Publi-
co: através del pago de sus tasas, y la de sus empleados. Al Tesoro: originando un efec-
to sustitutivo de divisas al estado, consecuencia de sus exportaciones. Ecolégicamente:
colaborando con el medio ambiente, respaldando aquellos programas ecologicos e ini-
ciativas frente a los organismos publicos, universidades y organismos especializados
para su investigacion, asumiendo y propagando conceptos ecologicos. Con la Admi-
nistracion: recabando de los politicos la obtencion de ayudas oficiales, desarrollando
proyectos en comun con ella.

Cuando en los afios noventa se aplicaron las prestaciones conceptuadas y desarro-
lladas dentro de la teoria politica de las Relaciones Publicas sociales, tanto la mentali-
dad del momento, como la cultura generalizada del trabajo, era distinta a la de hoy, esta-
bamos en una etapa de pleno empleo, y la facilidad de encontrar otro trabajo nuevo,
bien por sentirse mas identificado o cambiar para promocionarse, no era excesivamen-
te facil ya que se desconocia el desempleo, y en paises centroeuropeos o de EE.UU. el
subsidio de paro no implicaba pérdida retributiva alguna.

Hoy en dia, debido a la necesidad de crear nuevos estimulos para nuevas inversio-
nes, como medio generador de creacion de empleo y mantenimiento del mismo, se ha
pasado para la consecucién de estos fines a otro tipo de contactos, y de relacién a mayor
nivel; nos referimos a las relaciones con el Gobierno, a través de los distintos departa-
mentos ministeriales, Comunidades Auténomas y otros organismos, como Sindicatos y
Patronal, a los que podremos dirigirnos de forma organizada como grupo de presion
cuando tratemos del pacto social, con un intento firme de continuar por la via de con-
senso.

Esta es una de las tareas que la ciencia de las Relaciones Publicas habréa de coad-
yuvar, facilitando encuentros y dialogos que permitan facilitar la salida de la situacion
de crisis de la empresa que exige sacrificios compartidos, y que sin un acuerdo global
y abierto entre Sindicatos, Patronal y Gobierno no sera posible.

A mediados de la década de los noventa, nos hallamos en la cima del Estado del
bienestar, en cuanto a proteccion social se refiere.

Si el empleado estaba en activo, a través de las protecciones y compensaciones que
recibia tanto él como la familia por parte de la empresa, o del estado, segun legislaciones.

Si estaba en desempleo, percibia elevados subsidios del Estado, complementado
por la empresa.

En consecuencia, desde el establecimiento progresivo del estado de bienestar,
donde por nacimiento se tenia practicamente derecho a sanidad, educacion, formacion,
trabajo, vivienda, jubilacién, etc., se ha ido pasando a un liberalismo econémico, con-
secuencia de las enormes pérdidas y déficit acumulados.

En la actualidad, empiezan a defenderse por los propios gobiernos, recortes de los
gastos sociales con el fin de no ir a una quiebra de Estado, en la mayoria de los paises
industrializados, con el objeto de que la empresa publica tenga déficit cero.

Ademads, se ha ido pasando a una reprivatizacion de las empresas publicas, con la
finalidad de generar fondos y reducir deudas estatales.
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Por otra parte, con un intento de frenar los elevados déficit de algunos servicios
publicos, a pesar de haber disfrutado de ciertas practicas anticompetitivas amparadas
por el propio Estado, como son transportes, telecomunicaciones o energia.

Es también un avance importante la rapida puesta en practica de las recomendacio-
nes del organismo de defensa de la competencia a favor del consumidor, que obliga a
mejorar a la organizacion.

3.2. SUCESOS IMPREVISTOS Y ACCIDENTALES
EN SITUACIONES DE CRISIS

3.2.1. Analisis de situacion y tipos de crisis imprevistas

Son sucesos que, siendo susceptibles y probables de desencadenarse, pueden presen-
tarse de forma subita o accidental, sin previo aviso, y cuyo evento puede no llegar a pro-
ducirse, es decir, sabemos que puede ocurrir un accidente, pero se desconoce cuando y
como puede acontecer y si realmente sucedera.

Los sucesos imprevisibles suelen darse principalmente en actividades industria-
les, con alto factor de riesgo, tales como quimicas, nucleares, o bien de servicios,
como transportes y otras similares, lo cual no significa que el resto de sectores estén
libres de peligro, pero éstos suelen tener mas propagacioén al afectar mas directamen-
te al &mbito en el que desarrollan su actividad y a la opinion publica en particular,
sensibilizada con estos aspectos.

Estos sucesos son los que con mayor frecuencia se presentan como fenomenos
inesperados, con poco tiempo para poder reaccionar, y pueden provocar una crisis de
empresa si no se toman medidas adecuadas, tanto de gestion empresarial como frente a
la opinién publica para no dafar su posterior imagen, credibilidad y confianza en el pre-
sente y en futuro.

En funcién de su actividad, estos sucesos podran agruparse, segun se trate, en orga-
nizaciones de los siguientes tipos.

Empresas industriales
a) Riesgos catastréficos

— Atentados.

— Incendio de la fabrica.

— Destruccidn total, terremoto, inundacion.

— Accidentes de empleados o de fabrica graves.

— Distribucién al mercado de un producto contaminante y dafiino para la salud.

— Estudios cientificos que afirmen algo en contra de nuestro producto y aparez-
can de improviso en los medios de comunicacion con datos fidedignos.
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b) Riesgos de proceso

— Asociacién que persiga el cierre de nuestra actividad.

— Sabotaje en nuestros productos por un determinado grupo ideolégico.

— Huelgas por falta de acuerdo con la organizacion.

— Gestacion y aprobacion de una ley que nos perjudique.

— Que salgan a la luz, por filtraciones, documentos en nuestra contra, pero que
nadie habia publicado hasta la fecha.

— Que por culpa de un accidente en la empresa, por ejemplo, un incendio, se pre-
vea que los clientes y proveedores busquen alternativas en empresas de la
competencia por desconfianza de poder salir adelante, con la consiguiente
repercusion en bolsa y otros mercados.

— Calda de la cotizacion por rumores previos.

— Inversion fallida en una ciudad determinada y que no comunicaramos preme-
ditadamente a tiempo a los accionistas o, mientras se piensa en como enfocar-
lo, aparece en prensa.

— Rumores de rapida difusion por su contenido perjudicial y noticiable.

— Pérdida de un importante pedido habiendo desatendido por el mismo a otros
clientes.

Las organizaciones de tipo industrial también podran estar sujetas a aquellos otros
riesgos inherentes de empresas comerciales y de servicios, como son las empresas
comerciales y de servicios y las sociedades financieras o aseguradoras.

Empresas comerciales y de servicios

Debemos incluir circunstancias imprevisibles que afecten a un hecho real con caracter
de impacto, motivados por factores no previsibles propios de empresas de servicios,
tales como suspensiones de pago por terceros, clientes que pueden arrastrarnos finan-
cieramente, transmitir pésima imagen al propio sector, cierre de un mercado nacional o
extranjero por causa mayor, guerra o bloqueo comercial y huelgas generales transpor-
tes de viajeros y mercancias, estaciones de servicios, hoteles, otros.

Empresas y sociedades financieras o aseguradoras

Sucesos ajenos o propios, acaecidos tanto en el sector como en la propia empresa, y que
pueden afectar a la buena imagen, y en consecuencia repercutir con su propia credibi-
lidad y confianza.

Tal seria en el supuesto de pérdidas extraordinarias debido a:

a) Malas inversiones en el sector en que realizamos nuestra actividad.
b) Quiebras y suspensiones de pagos.

¢) Escandalos fiscales o malversaciones de fondos.

d) Estado financieros incorrectos.
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e) Luchas por el poder interno y externo de la organizacion desatendiendo a la
misma.

Analisis estratégico ante un suceso imprevisto accidental

Al ser previsibles o0 esperados estos eventos, puede resultar mas facil centrar los esfuer-
zos en disefiar y analizar programas y acciones que deberan desarrollarse y concretar-
se en un manual de crisis realizado por expertos Relaciones Publicas, consistente en la
determinacién de un plan estratégico que deberia seguirse llegado el caso por personas
cualificadas y formadas para la crisis, y al que mas adelante trataremos.

Para ello, se detectaran los posibles puntos débiles y fuertes, y se crearan tacticas
y politicas, asi como notas de actuacion que previamente habran sido planificadas de
forma ordenaday concisa, y que serviran de base para la preparacion del citado manual,
y al que consultaremos como pauta general llegado el caso, pudiendo adaptarse segun
la circunstancia a la situacion de crisis ya que en ocasiones puede surgir una variante
no prevista de crisis.

Supongamaos, por ejemplo, una empresa quimica con posibilidad de contaminacion
o de explosion, o el caso de una lactaria o planta de elaboracion de refrescos con pro-
blemas derivados de calidad o higiene del envase del producto.

Nuestra mision no consistira solamente en atender lo concerniente a la comunicacion
y su aplicacion en la empresa en el dia a dia, sino en prever las posibles crisis que puedan
derivarse a mayor plazo frente a: clientes y posibles clientes, bancos o financieras, orga-
nismos oficiales y Administracion publica, equipo humano interno y externo, asegurado-
ras.

El especialista en Relaciones Publicas aportara un plan de trabajo tendente a la ela-
boracién del citado manual de crisis cuya preparacion y consenso se llevara a cabo
junto con determinados técnicos y altos ejecutivos de la propia empresa, a través de
supuestos, simulaciones y casos reales ocurridos recientemente o con anterioridad, en
la propia empresa o en otra del sector a las que habremos seguido de cerca. Para la ade-
cuada planificacion del trabajo, se estableceran las siguientes fases respecto a un anali-
sis de la situacion de gran prevision para estudiar con profundidad la situacién e ima-
gen de la compafiia. Esto comprende:

» Andlisis interno de la organizacion: Nos permitira conocer sus divisiones,
departamentos, lineas de producto, y demas aspectos técnicos y econémicos,
politicas de empresa para poder estudiar cuales son sus puntos fuertes y dé-
biles.

Localizar sus antecedentes estudiando y analizando los siguientes aspectos pro-
fundamente:

— Qué opina la opinion publica.
— Informacién del sector econémico al que pertenece.
— Tipo juridico de la sociedad.
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— Fiscalidad de la misma.

— Andlisis financiero.

— Andlisis de coste.

— Andlisis del proceso productivo y sus rendimientos.

— Andlisis del producto. Es decir: producto diferenciado, producto sustitutivo.
— Ubicacién de las plantas industriales, centros y oficinas de comercializacion.
— Equipo directivo.

— Organigrama funcional.

— Politica comercial y de marketing.

— Politica de precios.

— Comercio internacional.

— Grado de penetracion en otros mercados y su potencialidad.

— Grado de calidad.

— Competencia y concurrencia.

— Grado de autonomia financiera.

— Grado de autonomia en suministros de materias primas.

— Grado de investigacion tecnoldgica.

Analisis externo de la organizacién, para detectar los inconvenientes que pue-
den provenir tanto de nuestros publicos como de los competidores, analizando
el grado de liderazgo respecto al sector y al mercado.

Recopilacion y tabulacién de opiniones de los distintos sectores y publicos,
incluyendo, ademas en este caso, a los agentes de valores, analistas, inversores,
accionistas, medios de comunicacién y opinién publica en general, con el obje-

to de conocer la opinion frente a éstos con relacion a nuestro:

Grado del tipo de informacion que dispone la opinion publica.

Grado de ponderacion externa del equipo directivo y empleados de la orga-
nizacion.

Grado de liderazgo frente al sector.

Grado de liderazgo frente al mercado.

Grado de potencialidad econémica y financiera.

3.2.2. Planificacion en la organizacion y desarrollo de una estrategia
eficaz y operativa de crisis

La dirigiran y coordinaran los ejecutivos y empleados de confianza de la compaiiia,
estudiando las caracteristicas de ésta, y desarrollando las siguientes fases, previo a fir-
mar por parte de los que participan un contrato de confidencialidad por lo delicado de
la informacion ya que de filtrarse a la prensa en momento de crisis seria reconocer que
la esperabamos.
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a) Determinado el conjunto de puntos fuertes y débiles, realizaremos un diagnostico
de la situacion.

b) Se sugeriran medidas correctoras tendentes a solucionar o mejorar una deter-
minada situacién o cuestion.

c) Las medidas que se apliquen de imagen, de tipo industrial o de marketing, nos
guiaran en el desarrollo de las futuras acciones que emprendamos, dentro de
una especifica filosofia o politica de empresa y tienen que ir acordes con la rea-
lidad de la organizacion.

d) Se confeccionara un estudio presupuestario de costes, para evaluar la rentabili-
dad de cada medida que se pretende tomar y sus posibles consecuencias en las
cuentas de la organizacion.

e) Se creardn mecanismos de control presupuestario y de eficiencia, a través de
reuniones periddicas con los ejecutivos y empleados de confianza de la com-
pafiia, para su seguimiento y que en un momento de crisis no suceda que no dis-
pongamos de recursos econdmicos rapidamente.

f) Por dltimo, un plan de contingencia, que establecera el tipo de decisién que
deberiamos tomar ante un determinado acontecimiento imprevisto.

g) Revision del manual de crisis anualmente por sistema y siempre que sea nece-
sario por cambios en la organizacion que afecten o puedan afectar a los publi-
cos de los que esta depende.

h) En ocasiones la empresa tiene en mente el plan de emergencia que hicieron
hace afios pero no se dan cuenta que la organizacién y sus publicos evolucio-
nan rapidamente, no sirviendo el mismo si no se le va transformando segun las
necesidades.

i) Se decidir4 anualmente las personas que coordinaran la crisis y se las formara
con las novedades periédicamente.

Este plan estratégico nos permitira mantener o mejorar la imagen en funcién de los
intereses de la Compaifiia, utilizando las técnicas, politicas y toma de decisiones de
Relaciones Publicas ya expuestas, para lograr una credibilidad absoluta ante la situa-
cion de crisis.

3.2.3. Ejecucion, aplicacion y desarrollo del manual
ante una situacion de crisis

Una vez se ha conocido al maximo la organizacion y sus puntos de acercamiento y
divergencias existentes y basandonos en razonamientos logicos que se desprendan de
los riesgos que pueden surgir de la actividad a la que ésta se dedica, obtendremos una
aproximacion real del objetivo que nos interesa alcanzar en pro de la organizacion.
Analizado este estudio, y tomando en cuenta posibles margenes de error, pues
una situacion de crisis puede ser parecida pero nunca igual a la que hemos disefiado,



142 Comunicacion Estratégica. Relaciones Publicas, Publicidad y Marketing

iniciaremos una serie de acciones dirigidas a los distintos publicos con los cuales se
relaciona la compainiia, presentando un informe cuyas conclusiones y acciones a tomar
se detallardn y pormenorizaran en el manual de crisis, y que se concreta en el siguien-
te plan estratégico y operativo.

1. Antes de pronunciarnos ante los medios, reunirnos de caracter de emergencia.

2. Plantear las repercusiones que pueda generar un problema, en una situacion de
crisis, tanto en los que respecta a la produccion, calidad, servicio, gravedad de
los dafios, duracién de los mismos, recuperacion o no de las instalaciones, y en
definitiva una evaluacion global real de la situacion.

3. Posicionamiento de esta situacion, es decir, cuando, dénde, cOmo y por qué nos
afectaria directa o indirectamente.

4. Desarrollo a través de una «tormenta de ideas» (brain storm) de posibles solu-
ciones, tanto técnicas como econdémicas y comerciales, junto con los ejecutivos
de la compafiia, empleados de confianza y el departamento de Relaciones
Publicas, con el fin de establecer en la organizacion las estrategias vinculadas
con la opinidn publica interna y externa.

5. Anadlisis de las soluciones por un comité interno creado al efecto, que emitira
puntos de vista criticos sobre los escogidos por nosotros para solucionar el pro-
blema y ver por donde puede salir la prensa y opinién publica.

6. Desarrollo del proyecto, con soluciones finales firmes y coherentes para salir
cuanto antes de la situacion de crisis, frente a clientes y opinién publica en
general, asi como al resto de publicos.

7. Conclusiones finales con aporte de soluciones.

8. Aplicacion y ejecucion de las medidas propuestas, que trasladaremos a un manual
de crisis previsto y especifico para cada riesgo que creamos puede acontecer.

9. Nombrar un portavoz oficial.

10. Nombrar un equipo asesor al portavoz oficial.

Desarrollo del manual de crisis con el correspondiente aporte de soluciones

Todas las anteriores conclusiones seran desarrolladas y ejecutadas y se recogeran en un
manual de crisis, que contemple cada supuesto, para ser pasada la parte que le afecte a
cada departamento de la empresa, con el previo visto bueno por la gerencia, direccion
y departamento de Relaciones Publicas.

Las repercusiones del departamento de produccion, por ejemplo, seran distintas a
las de finanzas, o a las comerciales, o0 a la de relaciones con el accionariado o con la
compafiia aseguradora.

El equipo de Relaciones Publicas tendra preparadas informaciones especificas,
claras y tranquilizadoras dirigidas expresamente a distintos colectivos de los cuales
dependemos para el éxito de poder superar la crisis con objeto de crear corrientes de
credibilidad, confianza y solvencia, y éstos son:

1. Nos distribuiremos los comunicados segun a los distintos departamentos.
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2. Para el publico en general, a través de los medios de comunicacion y nuestra
pagina web.

3. Para el accionariado de la compafiia, inversores, agencias de valores y analis-

tas financieros, bancos y cajas.

. Para los distribuidores de los productos y servicios de la empresa.

5. Para los empleados de la empresa, con atencion especial a los de poca antigle-
dad en sus cargos, pues conocen menos la filosofia y peculiaridades de la misma.

6. A la Administracion Publica.

7. Alos lideres de opinién publica.

N

Por ultimo y como desarrollo casuistico, para casos de emergencia, deberemos con-
siderar los siguientes aspectos ya contemplados en el manual de crisis:

1. El modo de informar a los medios de comunicacion y el tipo de soporte docu-
mental.

2. Aspectos relacionados con la poblacién civil, en cuanto a riesgos personales o
dafios materiales a terceros.

3. Enfoque para tratar con la compariia de seguros sobre las pérdidas estimadas.

4. Adecuado enfoque respecto de los clientes, para evitar que pasen a la compe-
tencia por temor a la falta de futuros suministros.

5. Informacion para los proveedores, con objeto de que mantengan los suminsitros.

6. Detalles en banca, para que no cancele y renueve a sus vencimientos los cré-
ditos que estén en curso.

7. Motivacion al personal para que colabore con todos los cometidos que se le
encarguen.

8. Desprender mensajes de continuidad a todos los colectivos.

Resolucion de breves casos practicos con ejemplos de como lo hicieron ante una situa-
cion de crisis sobre sucesos imprevistos accidentales organismos norteamericanos

Veamos unos casos practicos, ocurridos en los Estados Unidos, muy simplificados para
no revelar méas detalles de los afectados, y las matizaciones de que fueron objeto, sin
apartarse de la veracidad.

No obstante, la reaccion habia sido provocada por otros motivos de los que hicie-
ron publicos.

» Caso de una sociedad de gestion de carteras

Una entidad de Chicago, en la cual cientos de personas tenian depositada su confianza,
fue estafada imprevisiblemente con sobregiros por valor de 23 millones de ddlares por
un agente de compra-venta de oro y divisas de la ciudad.

Si la noticia hubiese llegado a la prensa, se habrian visto muy afectados.

El problema era cobmo comunicar el descalabro en la memoria de la junta general
de accionistas, pues la informaciéon no vio la luz.
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Se opt6 por una féormula de compromiso, y en la memoria pudo leerse que 23 millo-
nes se habian declarado como «activos no productivos» durante el dltimo trimestre, sin
otro comentario.

Con toda probabilidad, y de acuerdo con las normas legales vigentes, asi como de
control, hoy dia esta aclaracion habria sido insuficiente, pero lo importante a destacar,
mas que la propia solucién del caso, mucho mas compleja, es el tratamiento de la comu-
nicacion, tengamos en cuenta que si se descubre, que es lo mas probable, se desencade-
nara una situacion de crisis en la que se ve una clara intencién de ocultar la verdad.

 Caso de un restaurante de comida rapida

Ante los requerimientos legales recibidos en 1986 repentinamente, desde tres fiscalias
de Nueva York, California y Texas, una multinacional estadounidense de comida réa-
pida se vio obligada a reaccionar con gran celeridad por parte del departamento de
Relaciones Publicas de la compafiia.

Las fiscalias exigian una relacién de la composicion y calidad de los ingredientes
empleados en la preparacion de sus comidas, antes de una determinada fecha, debido a
serias dudas de calidad e higiene surgidas al respecto y con toda la razén.

Los relaciones publicas reaccionaron, antes de que venciese el plazo, dando a cono-
cer ampliamente, en todos los medios de comunicacion, a través de publicidad la cali-
dad y composicion de los ingredientes frescos y naturales usados en sus comidas rapi-
das, como si se tratase de una respuesta «al creciente interés de los consumidores», por
lo que a la fiscalia se le respondié mediante publicidad con efecto positivo, pero pri-
mero lo hicieron bien y segundo lo dieron a conocer.

e Caso de una central nuclear

En una central nuclear se vieron afectados por un suceso imprevisto, que desembocé en
una tensa situacion de crisis.

El incendio de un reactor que estaba rodeado de medidas de seguridad, que sin
embargo explosiond, y estuvo a punto de causar una catastrofe.

Veamos cémo dieron la noticia a los medios informativos: «El nlcleo del reactor
de la compafia se vio afectado por una rapida oxidacion y determinados desarreglos
energéticos, que podrian haber originado un episodio relacionado con la seguridad»;
dado que aqui no ocurrié nada, la respuesta fue correcta y no existié ningun tipo de
agresividad por parte de la opinion publica.

3.2.4. Recomendaciones previas a cualquier tipo
de informacion en situaciones de crisis

Siempre que ocurra una crisis, sera la direccion de la organizacién la que decida, pero sera
importantisimo contactar con el departamento de Relaciones Publicas y estudiar sus efectos
secundarios antes de emitir un comunicado.
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En lo relativo a las Relaciones Publicas, nos basaremos en el plan estratégico que
con anterioridad habremos desarrollado en el manual de crisis, aplicando el que resul-
te més proximo al suceso ocurrido, solapando la informacion de la manera mas conve-
niente a los intereses de la empresa, y con su debida aprobacion, pondremos en fun-
cionamiento a nuestro equipo y plan de marcha en situaciones de crisis.

Una de las primeras acciones sera facilitar a la prensa, accionistas y posibles in-
teresados, la oficina de contacto, numeros de teléfono, correo electrénico y la pagina
web a la que puedan acudir para recibir una completa informacion de calidad y conte-
nido.

Simultdneamente, se daran instrucciones precisas a los empleados que deban infor-
mar, para que sepan que a partir del suceso en cuestion sdélo se puede informar de ello
de acuerdo con el equipo de Relaciones Publicas y las personas designadas previamen-
te en el manual de crisis.

Este ultimo, previa identificacion del solicitante, dara la informacion que sea posi-
ble ofrecer en una primera fase sin conjeturas personales.

Es indispensable que las acciones a tomar por el departamento de Relaciones Publi-
cas se produzcan en el mismo momento en que se manifieste el acontecimiento por lo
gue estaremos preparados.

Dado que los acontecimientos pueden precipitarse en cualquier hora del dia, es
recomendable que el responsable de Relaciones Publicas pueda ser localizado en cual-
quier momento, al igual que el resto de los ejecutivos responsables de la empresa se
tiene que prever, por tanto, una buena coordinacién para tratar conjuntamente con la
opinién publica, la prensa, los bancos, el accionariado y los propios empleados.

Antes de dar ninguna noticia a la prensa, evaluaremos el alcance de los posibles
dafos o costes, y sus repercusiones.

Asi, por ejemplo, si se trata de un incendio, habremos de ser muy coherentes con
las cifras dadas a conocer, de un lado, ante la sociedad y la opinién publica, y de otro,
por ejemplo, con los dafios reales a la compafia aseguradora, con el fin de no entrar en
contradicciones posteriores con ésta.

También se facilitara, oportuna y gradualmente, informacion actualizada en la
medida que se conozcan los hechos, sin ningun tipo de exclusiva e informando a todos
los medios de comunicacién por igual, aspecto éste fundamental de ahi la importancia
de un apartado en la pagina web informando constantemente y por igual.

Tratamiento de la informacién en situaciones de crisis
Veremos las opiniones de destacados profesionales de Relaciones Publicas.
°lvy Lee
Predecesor de las Relaciones Publicas modernas, conocido por sus innumerables

aportes, pionero experto en «publicity», y asesor, entre otros personajes, de la fami-
lia Rockefeller, decia:
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«El publico no debe ser ignorado, sino que debe ser informado, aplicando técnicas
“Open Book”, es decir, libro abierto, sin tapujos ni secretos ante cualquier crisis y
aplicando debidamente y a tiempo las Relaciones Publicas. En definitiva, abrir las
puertas de la empresa al publico interesado, dandole informaciones oportunas y
adecuadas sobre las materias que sean de interés general, teniendo siempre en cuen-
ta los intereses de las empresas, asi como los de las instituciones o entidades rela-
cionadas con el caso».

» Michael Regester

Para Michael Regester, especialista y destacado Relaciones Publicas, la exposicion
realista de los sucesos tiene el siguiente orden de prioridades:

a) Honestidad, sobre todo, y siempre.

b) Sinceridad, accesibilidad y franqueza.
¢) Oportunidad.

d) Ser activo, no pasivo.

e Edward L. Bernays

El Dr. Edward L. Bernays aporté consideraciones de interés para los profesionales
de Relaciones Publicas, aplicables a las situaciones de crisis; éstas fueron:

a) Estudiar a fondo el tipo concreto de publico, para encontrar la relacion idonea
con el cliente afectado por la situacién de crisis.

Tendra presente que todo individuo y grupo pueden sery son influidos por
un determinado tipo de deseos, de emociones y de instintos fundamentales.
Las caracteristicas de tal grupo se manifestaran de una manera determinada,
segun la cual el relaciones publicas disefara su estrategia de ideas y argu-
mentos.

Considerara también la formacion de los distintos grupos sociales en sus
diversos aspectos: religioso, social, econdémico, politico, racial, de sexo e inclu-
so geografico.

b) Estudiara minuciosamente a su cliente antes de comprometerse a darle la res-
puesta o solucion para la que haya sido requerido.

Analizara también cada punto de contacto entre el cliente y el publico, asi
como sus distintas fases y si éstas concuerdan o no, hasta la fase final de pre-
sentacion al publico.

c) Elaboracion y desarrollo de estrategias y tacticas adecuadas, tomando en cuen-
ta las distintas vias por las que el cliente puede ponerse en contacto con el
publico.

d) Es de vital importancia que interprete correctamente la naturaleza de productos
o0 servicios que el cliente brinda al publico.
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Solo a través de un cuidadoso y constante sistema de informacion podra el
publico comprender y apreciar lo que se esta haciendo por él.
e) Ha de mantener una vigilancia constante sobre la informacién que circula en la
sociedad, por el entramado de la opinion publica.
No olvidemos que un falso rumor, en una situacion de crisis, puede llegar
a ocasionar pérdidas cuantiosas a los accionistas. Puede producirse, por ejem-
plo, una brusca caida de la cotizacion, salvo que se tomen las medidas oportu-
nas, y mas en una situacion de crisis.
f) También es una misién investigar y descubrir mercados nuevos, utilizando inclu-
so lideres de grupos para identificarlos, en beneficio de su cliente o producto.

» Sam Black

Cuando al profesor Sam Black, pionero en Europa de las Relaciones Publicas, le
preguntamos su opinion al respecto, contestd que le gustaba definir las situaciones
de crisis como incognitas, ya que esta expresion describe mejor que ninguna otra la
naturaleza de las situaciones imprevistas.

Las incOgnitas pueden ser de dos tipos: conocidas y desconocidas, y quedan defi-
nidas por esa misma caracteristica.

Sam Black propone, para solucionar este tipo de problemas, un informe detalla-
do que se presentara a la direccion. Una vez aprobado éste, tomar las medidas nece-
sarias segln un esquema, que se divide en cuatro elementos clave:

1. Establecimiento de normas, por parte de la empresa, para resolver energencias.

2. Métodos comprobados de comunicacion, que incluiran instalaciones y equipa-
miento.

3. Personal clave, instruido para emprender acciones rapidas si se produjese un
evento serio.

4. Respuesta inmediata y veridica.

 Daniel Barquero

Después de haber hecho referencia a las opiniones de algunos de los especialistas
més reconocidos del mundo, queremos resaltar la importancia de que una vez ana-
lizada la situacion rapida y eficazmente, conviene transmitir mensajes reafirmando
la seguridad, credibilidad y solvencia de la compaiiia, al mismo tiempo que se crea
noticia sobre algln otro acontecimiento de ésta para desviar la atencion.

Sera importante que la opinion publica aprecie que seguimos luchando por salir
adelante, o bien que el hecho no nos ha afectado tanto como en un principio se pen-
saba, y que podemos continuar con las actividades normales de la empresa, trans-
mitiendo credibilidad en los mensajes.

Algunos de los motivos por los cuales, a través deullicity, deberiamos con-
seguir aparecer en los medios de comunicacion que transmiten mas credibilidad son:
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. Soporte institucional y politico.

2. Creacion de un comité de crisis para atender los intereses afectados con aporte
rapido de soluciones.

. Proponer soluciones, con un comité de seguimiento, para que los resultados
sean visibles y palpables ante la opinién publica.

. Insertar noticias sobre un importante proyecto de mejoras.

. Organizar un acontecimiento especial.

. Recopilacion de opiniones de personalidades que apoyen a la empresa.

. Dar a conocer las manifestaciones de apoyo recibidas por terceros.

. Pronunciar declaraciones alentadoras y realizar predicciones o andlisis de recu-
peracion rapida, anunciar inversiones de otros grupos.
9. Publicar planes de futuro sobre los proximos afios, a través de informes inno-

vadores.
10. Desarrollar un programa para afectados, si los hubiere, y dar a conocer sus avances.
11. Conseguir que los lideres nos respalden.

w
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Con todas estas medidas conseguiremos desarrollar un adecuado y vigoroso plan
de Relaciones Publicas, tendente a reforzar nuestra posicién con los clientes, bancos,
proveedores y accionariado, imprescindible en estas dificiles circunstancias.

3.2.5. El rumor en situacién de crisis

Como caso particular de un suceso imprevisible, otro tipo de crisis puede ser motivada

por un determinado rumor que circule en la opinién publica, a causa de algun aconte-

cimiento, cambio de politica o de direccién en la empresa. Deberemos entonces imagi-

nar y desarrollar lo que pueda llegar a suceder, contrarrestandolo desde el primer indi-
cio que percibamos de lo que esta ocurriendo; pero hay que tener cuidado en como se
contrarresta un rumor pues podemaos generar otro.

Por ejemplo, un importante hotel de la ciudad de Madrid de reconocido prestigio
hizo correr el rumor de que estaba a punto de cerrar porque estaba en quiebra técnica,
cuando no fue cierto. La primera accion nuestra para desmentirlo fue fichar por una im-
portante cantidad de dinero a uno de los mejores cocineros de Madrid y mandar una
nota de prensa que decia que por primera vez en la historia de la cocina se habia ficha-
do a un cocinero pagando tanto, automaticamente desaparecio el rumor; si el hotel fuera
mal, no ficharia a un cocinero por tanto dinero.

3.3. SUCESOS PREVISIBLES DERIVABLES
EN CRISIS COYUNTURALES

Tras explicar los sucesos imprevistos y accidentales a continuacion trataremos los suce-
sos previsibles, como aquellos eventos que pueden ser previstos y que, de producirse,
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afectarian tanto a la organizacion interna como externa de la empresa, ocasionando alte-
raciones que por su trascendencia podrian llegar a provocar una crisis coyuntural den-
tro de la empresa u organizacion.

Estos sucesos los conoceremos también como cambios bruscos de tendencia en la
organizacion y que tratamos a continuacion.

3.3.1. Cambios bruscos de tendencia

Son aquellos que, pudiendo ser esperados, vienen marcados a través de un cambio subi-
to de tendencia econdémica dentro de la organizacion.

Forman parte de este grupo aquellos sucesos de naturaleza econémica, como
pueda ser la progresiva pérdida de competitividad, obsolescencia tecnolégica o de pro-
ducto, competencia extranjera o problemas de origen financiero, asi como crisis de
mercado.

Los cambios bruscos de tendencia podran darse indistintamente, tanto en activida-
des industriales y comerciales como de servicios, provocando a su vez crisis financie-
ras, laborales, de mercado u otros.

Estos cambios bruscos de tendencia podran derivar en situaciones de crisis coyun-
tural o crisis estructural; veamos sus causas:

» Crisis coyuntural: Es decir, cuando acaben siendo transitorias, después de haber
tomado las medidas adecuadas, no sélo de gestiébn empresarial, sino también
desde el punto de vista de opinidn o de imagen, frente a terceros, el problema
haya quedado resuelto generando la esperada credibilidad en funcion de las solu-
ciones aportadas.

» Crisis estructural: Cuando a pesar de haberse aplicado todas las medidas empre-
sariales posibles, debido a la profundidad del cambio, tanto econémico como
social, el problema es tan determinante que la solucién pasa directamente por la
reconversion de la propia industria, como puede ser el sector textil, siderdrgico o
minero, pasando a lo que llamarianwssis de inviabilidad.

Las causas de los cambios de tendencia derivables en una crisis coyuntural y ésta a
su vez en estructural, seglin sea su naturaleza y en funcion de su actividad, pueden
clasificarse como detallamos a continuacion:

» Empresas industriales:

— Nueva legislacion aplicable.

— Elevados costes de materias primas.
— Elevados costes de mano de obra.
— Instalaciones industriales antiguas.
— Escaso rendimiento productivo.
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— Precaria comercializacion.

— Obsolescencia tecnoldgica.

— Producto maduro.

— Competencia extranjera del mercado.

— Entrada de nuevos fabricantes en el pais.

— Problemas laborales.

— Problemas de financiacion.

— Problemas de imagen empresarial ante la opinién publica.
— Otros.

» Empresas comerciales y de servicios:

— Cambios arancelarios.

— Cambios en la paridad cambiaria.
— Importaciones de nuevos paises.
— Descensos demograficos.

— Nuevos productos.

— Nueva competencia.

— Importaciones mas econdémicas.

» Sociedades financieras:

— Nueva competencia.

— Nuevos productos financieros.

— Bajadas de tipos de interés.

— Oferta de créditos.

— Cambio de legislaciéon que nos afecte.

3.3.2. Metodologia del estudio a desarrollar si desemboca en crisis
de inviabilidad

Segun la gravedad del cambio econdémico, politico o institucional que sobrevenga,
podra entrarse en una fase de pérdidas, no sélo coyunturales, propias de un periodo
determinado, sino estructurales, con dificultades serias de salvar econémicamente la
empresa, dando pie a una crisis de inviabilidad que trataremos en el tercer grupo.

Ello llegara a afectar a corto y medio plazo a la estructura productiva y comer-
cial de la sociedad, con repercusiones en la plantilla, y en los resultados de la em-
presa u organizacion.

Repercutira, ademas, a las relaciones bancarias y burséatiles en el caso de aquellas
empresas que coticen en bolsa, y a laimagen de solvencia y credibilidad de las mismas.

En consecuencia, pasaremos a analizar las principales causas, antes enumeradas, de
andlisis y conclusiones adecuadas de politicas de Relaciones Publicas en funcién de:
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Obsolescencia tecnolégica: Sobreviene cuando un proceso de fabricacion, siendo
valido para la consecucion de un producto, resulta fuera de competitividad, por: llevar
incorporado un exceso de mano de obra u otros costes que encarecen el producto en sus
costes unitarios, o por no llegar al estdndar de calidad exigido al ser elaborado o pro-
ducido en plantas industriales cuyas instalaciones en desuso no llegan al rendimiento
unitario comparativo con otras, ni tampoco pueden aportar la precision, regularidad o
caracteristicas fisicas del producto.

Su origen puede ser debido a: no haber reinvertido con anterioridad o no haber
investigado.

Normalmente estas circunstancias coinciden en paises: en vias de desarrollo, con
alto grado de proteccionismo, mediante aranceles altos, con escasos recursos financie-
ros, con una politica industrial autarquica, y cerrada a la entrada de capitales extran-
jeros, o bien, que no ha llegado a tiempo de generar suficientes beneficios para rein-
vertir, 0 que han retirado todos los beneficios.

Para este tipo de empresas, en el supuesto de encontrarse con un mercado amplio y
consolidado, es recomendable planificar la campafia de Relaciones Publicas financieras
en base a los siguientes aspectos: estudiar una ampliacién adecuada de capital, buscar
una financiacién a largo plazo estable, preferiblemente bonos u obligaciones converti-
bles, evitando un excesivo endeudamiento bancario, y equilibrando asi recursos propios
y ajenos, iniciar las gestiones para la entrada de un socio extranjero, venta de la socie-
dad, o del control de la misma, desprendiéndose de mas del 51 por 100.

3.3.3. Cirisis de linea de producto maduro o de mercado

Si, una empresa industrial que fabrica un buen producto, con margenes competitivos, y
ante un cambio tecnoldgico brusco, el producto que ha venido fabricando pierde su fun-
cion al ir careciendo progresivamente de utilidad entramos en una linea de producto
moderno.

Por ejemplo, mientras en Europa, hasta fechas recientes, para el cultivo de cereales
venia utilizandose el arado en la preparacion de tierras antes de proceder a la siembra,
en Estados Unidos ha sido practicamente abandonado, sustituyendo dicha labor por
otro equipo denominado de siembra directa que elimina la labranza, y consecuente-
mente la fabricacion del arado.

Asi pues, en pocos afios, en Europa, han ido cerrando sucesivamente la mayoria de
estos talleres, asi como aquellas otras industrias auxiliares que también servian a las
principales asi como empresas exportadoras.

Es mas, dicha cadena de sustituciones repercute hasta una mayor duracion de
los tractores agricolas, al haber eliminado una de las labores que mayor esfuerzo
mecanico requerian, y consiguientemente la demanda de éstos, al durar mucho mas
tiempo al reducirse las horas de trabajo.
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Por ello, si la linea de produccién estaba especializada en un solo fabricado, ante la
evidencia de hallarnos con un producto maduro, implicara, si no hemos podido incor-
porar otros sustitutivos, el cierre parcial o total de la planta.

Conviene, pues, tener una linea complementaria, independiente, para ir alternando
de producto, que permita su constante evoluciéon y actualizacién, para evitar la madu-
racion o extincion del producto, extremos que tendran que cuidar los ejecutivos de la
compafiia para evitar la crisis por linea de producto moderno.

En el caso de haber constatado a través de las tradicionales técnicas de Relaciones
Publicas que se trata de un producto obsoleto, de dificil salida, y que haya superado la
fase de producto maduro, tendremos que plantear con tiempo la reconversion parcial o
total de la propia planta.

Podemos también encontrarnos con un producto estable, pero con una fuerte com-
petencia nacional o extranjera.

Dentro de la misma competencia, deberemos comparar igualmente el servicio, cali-
dad y precio entre los distintos concurrentes, para determinar si todavia tendremos
alguna diferenciacién en el producto.

Puede parecer que, si una firma extranjera vende a precios mas bajos, pero con
demoras en la entrega, tendra dificultades para introducirse en el mercado nacional.

En el caso de fabricados industriales, tales como productos quimicos, papel, hierro,
etc., hay que advertir que podemos ser sometidos a un progresivo desplazamiento den-
tro del mercado nacional, a medida que la competencia vaya copando pedidos de gran
volumen.

Asi pues, iran dejando para el mercado nacional —es decir, para la empresa en cri-
sis— s0lo aquellos que salgan de las medidas estandar, y quedando reducidos a servir
so6lo servicios urgentes que nuestros clientes no hayan podido programar con antela-
cion, bien por descuido o tener que precisar una medida especial que sélo el fabrican-
te tradicional podria servir con prontitud.

Ante esta situacion, o mantenemos una auténtica imagen de verdaderos lideres en
el sector, dentro de nuestro mercado nacional, por la cual el cliente nos considere con
respeto, por considerarnos insustituibles, y sosteniendo su lealtad ante el temor de per-
der al suministrador nacional, sin el cual podria verse un dia sin suministro, o de lo con-
trario, iremos perdiendo irremisiblemente el mercado.

So6lo una continua accion comercial y de Relaciones Publicas con nuestros clientes y
demas publicos de la empresa, permitird prolongar por un periodo mas o menos largo nues-
tra comprometida situacion, hasta disponer de un plan de reconversion o de capitalizacion
gue permita hacer méas rentable muestra industria y volver asi a ser competitivos, a través
de una mejora de margenes comerciales, mediante una reduccion importante de costes.

Se estudiara, mientras tanto, el lanzamiento de otro producto complementario o
sustitutivo, o bien el refuerzo de los productos ya existentes, debiendo pasar a una uti-
lizaciobn muy elaborada de las técnicas de comunicacién y que mejor se adapten a nues-
tras necesidades de empresa, en funcién de las caracteristicas del producto y la imagen
gue se espera obtener de él, y recurriendo a una accion que venga apoyada por las téc-
nicas de Relaciones Publicas.
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3.3.4. Crisis por competencia extranjera de mercado

Hay que diferenciar, en funcién del tipo de venta, aquellos suministros de productos
basicos, de calidad estandar y de gran consumo.

Cemento, papel, acero y otras materias primas en donde la calidad y caracteristicas
técnicas estan homologadas internacionalmente, y en donde lo mas importante es el
precio-calidad, junto con el servicio y plazo de entrega.

En este caso, se trata de mantener unos precios competitivos, ofertar un excelente
servicio de entrega y gran calidad, diferenciandose asi del producto base de gran volu-
men y poco precio, pues el cliente valora tanto el plazo de entrega, servicio y calidad,
gue en ocasiones el propio precio, excepto que se trate de un producto masificado y de
gran volumen.

Para hacer frente a dicha competencia, habremos de considerar los siguientes as-
pectos:

 Clausulas de salvaguardia: la revision del cumplimiento de las cantidades de
importaciéon contingentadas, expresadas en unidades o toneladas en el sentido de
gue el pais de precedencia no sobrepase los acuerdos establecidos con los propios
gobiernos evitando conflictos innecesarios con la Administracion publica.

 Clausulasantidumpingrevisar y demostrar que los precios que la competencia
extranjera nos aplica, son inferiores en nuestro pais que en el de origen, es
decir, el propio de ellos, demostrando asi una competencia desleal sancionable,
pudiendo paralizar posteriores importaciones.

» De imagen: por nuestra parte, y dentro del ambito de las Relaciones Publicas ten-
dremos que incidir en:

» Calidad del producto: saber desarrollar todas las ventajas de nuestro producto
resaltando los posibles defectos y desventajas del de importacion.

« Discontinuidad de servicio: demostrar la discontinuidad de futuros suministros.
Puede tratarse perfectamente de expediciones de choque, o de liquidacién de
«stocks», y no reponer. Logicamente, los siguientes envios, de producirse, podrian
ser a otro precio superior.

 Precios de penetracion: una vez cubierta la primera fase de introduccion, los pre-
cios iran acomodandose a los del mercado de forma progresiva con el riesgo, ade-
mas de sufrir demoras en las expediciones, argumentos éstos que habran de utili-
zarse en las relaciones con nuestros clientes.

* Lealtad de marca: tendremos que conseguir, a base de un buen producto y servi-
cio, mantener una buena relacion con el cliente, inclusive personal, tratando de
gue, en igualdad de condiciones, como minimo tengamos una preferencia en todo
momento con el cliente. Para ser acreedores a esta lealtad deberemos:

a) Establecer una relacién personal y de confianza.
b) El cliente ha de estar convencido de que disfruta tanto en precios como servi-
cios del tato de cliente preferente.
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c) Se aprovechara cualquier oportunidad de reforma o ampliacién en fabrica para
invitarle a ver y observar nuestras mejoras de produccion y calidad.

d) Particularmente, el laboratorio de control de calidad.

e) El cliente habra de estar convencido de que somos su mejor proveedor, con-
siguiendo por parte nuestra que asi sea pero que lo sepa por el método indirecto.

Finalmente, debemos anticiparnos a las reducciones de precio que pueda establecer
la competencia, no esperar a Ultima hora para ello.

En otro tipo actividades comerciales, por ejemplo, en ciudades donde existe s6lo un
establecimiento de las llamadas «grandes superficies», no acostumbran a rebajar pre-
cios hasta el mismo dia de inaugurar el nuevo. Se produce entonces un fenémeno de
rebeldia contra el antiguo.

Si por nuestra parte vemos que estamos obligados a reducir precios en un futuro, es
preferible anticiparse, antes de que tengamos que hacerlo obligados por la competen-
cia, ése fue el caso de Telefonica y muchos clientes cambiaron de compafiia.

Riesgos

Entrar en una escalada sucesiva de precios a la baja con la competencia, acabando por
arruinar el margen comercial. Resulta luego muy dificil recuperar el nivel de precios
anterior.

Dentro de los limites legitimos de leal competencia, tratar a corto plazo de llegar a
un entendimiento.

No obstante, sera la propia competitividad de los costes de la empresa quien a
medio y largo plazo fijara la posibilidad de mantener o no unos determinados precios,
y, consiguientemente, la vida de la empresa.

3.3.5. Cirisis por entrada de nuevos fabricantes en nuestro sector
Fabricante nacional

Distinguir si es un fabricante nuevo en el sector con: alta experiencia, alta tecnologia y
buena capacidad financiera

Si ello es asi, daré prueba e imagen de su consolidacién en el mercado, y por con-
siguiente, tenemos delante a un competidor fuerte.

Significa, ademas, que el producto que venimos fabricando tiene todavia un poten-
cial de mercado y expansion importante, con expectativas de altos beneficios a medio
y largo plazo, porque de lo contrario ya no se instalaria.

Fabricante extranjero

Con intereses multinacionales en distintos paises. Puede resultar que proceda de:

 La construccién de una nueva planta.
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 La adquisicién de una fabrica existente como plataforma para una futura expan-
sion, para estar presente en nuestro mercado, o dedicarse fuertemente a la expor-
tacion, caso de la mayoria de las empresas japonesas.

Si por nuestra parte tenemos unos costes laborales y de materias primas compe-
titivas, unas instalaciones industriales modernas, y sobre todo, una continuada inves-
tigacion mas desarrollo avanzado, una imagen empresarial solida, podemos hacer
frente a la situacion, de ahi lo importante de que los clientes sean leales a nuestra
marca.

Veamos dentro de este apartado las repercusiones que implica:

* Elevacion de los costes de materias primas en nuestro pais:

— Por incremento de portes.
— Por incremento de la mano de obra que incide sobre las mismas.

Deberemos comprobar si otros suministros de importacion pueden compensar pese
al natural incremento de flete.

 Por variacion en el tipo de cambio: en particular, cuando se trata de productos de
importacién y cuya cotizacion mundial venga expresada, por ejemplo, en $ USA.
Si se trata de una subida generalizada del precio, afectara también al resto del
sector. En este caso no habria problema, pues afectaria a todos por igual, a excep-
cion de que aparezca un producto sustitutivo de otro sector. Si sube el precio del
petréleo, incrementara el precio del plastico, perjudicando a este sector y benefi-
ciando a otros.

3.3.6. Crisis por cambios arancelarios

Afecta tanto a empresas industriales como a comerciales, cuando por convenios inter-
nacionales o comunitarios se establece una reduccion de los mismos.

Rara es la ocasion en que se aumenten los aranceles para obtener una proteccién
a la importacion, si nos referimos a un pais de comercio liberalizado, puesto que en
los paises industrializados cada vez mas conviene importar materias primas con las
minimas tasas para minimizar el coste de las compras, y a su vez, exportar los pro-
ductos elaborados igualmente con las minimas tarifas al pais de destino para ser mas
competitivos en sus ventas.

Un proteccionismo vendria dado a través de mantener una moneda fuerte, lo que
implica un incremento de coste para las importaciones, y un mayor ingreso para las
exportaciones.

Veamos, pues, la incidencia arancelaria segun seamos fabricantes o distribuidores.
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Fabricantes

Una posibilidad de abaratar el coste de importacion de nuestras materias primas.

Transforma radicalmente, y en pocos afos, el tejido industrial de un pais, pues puede
incidir negativamente sobre la industria incipiente, dado que todavia no ha tenido tiempo
de desarrollarse y adaptarse. En ocasiones, tiene un factor de arrastre a otras industrias
auxiliares.

Distribuidores

Cuando seamos concesionarios o representantes de algin producto o marca extranjera,
sera una oportunidad para buscar nuevas representaciones, pues con aranceles altos, es
decir, proteccionistas, todavia muchas empresas extranjeras no se atreven a entrar en un
pais.

En ocasiones, importantes multinacionales han pretendido entrar en un pais a base de
adquirir una industria para hacerse con un mercado, criterio a veces equivocado, pues en
la mayoria de ocasiones es mas importante abrir una red comercial agil y competitiva, de
muchisima menor inversion y riesgo (abonos para agricultura, papel, hierro y otros).

Contrariamente a la opinién generalizada de que las empresas multinacionales vie-
nen ejerciendo, al igual que los grandes monopolios, una situacién de privilegio y de
sobrebeneficios, es conveniente aclarar que la propia transparencia de mercado regula
el precio final, en funcién de los minimos costes que puede obtener, y en definitiva en
beneficio a largo plazo del propio consumidor.

Prueba de ello es que, en épocas de recesion, son las grandes multinacionales las
gue mas cuantiosas pérdidas sufren. También es cierto el caso reciproco.

3.3.7. Crisis por alteraciones en la paridad cambiaria

Son efectos parecidos a las modificaciones arancelarias.

Si nuestra moneda, frente a las restantes, se revalla, estamos facilitando las impor-
taciones y dificultando las exportaciones.

Si, por el contrario, se devallia, estaremos consiguiendo un proteccionismo a la
importacion.

Sus consecuencias, en pro y en contra, son parecidas a las de tipo arancelario antes
expuestas, con la enorme diferencia de que sus efectos son muy inestables, tanto al alza
como a la baja, en particular por el indice de volatilidad de la moneda. Este sera uno de
los argumentos: si el dolar norteamericano acostumbra a tener frecuentes altibajos
sobre una determinada base.

En cambio, el marco aleman (DM) mantiene una menor volatilidad al oscilar menos.

Sus efectos para la fijacién de una politica comercial y de Relaciones Publicas s6lo
podran ser esporadicos y estacionales, resultando dificil poder basar una politica de
import-exporta largo plazo sin riesgo de error, teniendo en cuenta que en la mayoria de
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las veces la variacion porcentual del valor de la divisa con que operamos es mayor que
el propio porcentaje de beneficio.

El sucinto conocimiento de estas situaciones permitird una vez mas poder orientar
debidamente el enfoque especial de cara a nuestros publicos.

3.4. SUCESOS TENDENTES A LA RECONVERSION
DE LA EMPRESA, CON EL CIERRE PARCIAL O TOTAL
DE LA MISMA. CRISIS ESTRUCTURAL
O DE INVIABILIDAD

3.4.1. Crisis por inviabilidad

Si se tratase de una situacion grave de crisis empresarial tendremos que discernir, como
deciamos en el apartado anterior, entre situaciones transitorias o si verdaderamente es
cuestién de crisis estructural o permanente.

Ciertamente no existe una marcada diferenciacion entre las causas que pueden ori-
ginar un cambio brusco de tendencia que derivaria en crisis coyuntural, de aquellas
otras que por su mayor impacto sitlan a la empresa al borde de la inviabilidad o cierre
parcial o total de la misma.

No obstante, hay que tener en cuenta que, tanto una empresa como un sector en cri-
sis estructural, pueden sobrevivir periodos largos, aun a costa de acumular malos resul-
tados, lo cual permite prepararse con suficiente tiempo y seguir todo un plan estratégi-
co, hasta ir encontrando soluciones.

En cualquier caso, deberéa establecerse siempre un plan global de viabilidad, y man-
teniendo una moral elevada, que solo vendra dada por la alta calidad del equipo huma-
no que intervendrd en su elaboracion, integrado por el propio consejo de direccion y
equipo gerencial de la empresa, asistido por el departamento de Relaciones Publicas.

Por otra parte, la clave del éxito vendra dada en agilidad de la toma de decisiones,
una vez determinadas, junto con la confianza que se consiga transmitir a cada uno de
los departamentos de la empresa y los publicos con los que ésta pasaré a relacionarse.

A continuacion, expondremos brevemente los posibles origenes que pueden llevar
a una situacion de crisis estructural.

Insistimos en que, si bien aparentemente pueden parecer muy iguales sus motivos
respecto al caso anterior, asi como, algunos matices, sus conclusiones finales son bien
diferentes. Por esta razén nos limitaremos a unos supuestos mas concretos.

3.4.2. Crisis por regulacion de empleo

En caso de encontrarse en la necesidad de aplicar una regulacién de empleo, como con-
secuencia de los problemas derivados de una reconversion del sector, debido a lo cual
se tenga que proceder al cierre de alguna planta de fabricacién o a la cancelacion de
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determinadas lineas de producto, deberemos considerar varios aspectos. En primer
lugar, tendremos que conocer el numero de personas implicadas en dicha regulacion, y
si en consecuencia ésta afecta 0 no a un porcentaje importante de la plantilla.

Cuando se trate de un reducido numero de personas, sera recomendable llegar a acuer-
dos privados con aquellos empleados que se encuentran en una edad proxima a la jubila-
cion, con el fin de darles las méaximas facilidades para que elijan un retiro anticipado.

Se intentara llegar a acuerdos favorables, tanto para la empresa como para el traba-
jador. También podran ofrecerse primas a todos aquellos que voluntariamente dejen la
empresa.

En este caso se corre el riesgo de una fuga de personal con experiencia probada
desde hace afios, quedandonos con el personal de menor preparacion. Este tipo de
acuerdos, cuando no se trate de excesivo personal, es una forma distendida de evitar
conflictos y de eludir las conocidas huelgas hostiles, que pueden redundar todavia mas
en prejuicio de la calidad del producto, del buen clima interno de la empresa, y provo-
car un aumento de las pérdidas. Esto se considerara, y sobre todo sera factible, en las
industrias que requieran una alta especializacion, y en las que predomina la gran inver-
sion, con alta tecnologia y relativamente escaso personal.

Es totalmente distinto el caso de industrias de montaje, construccion y obra civil,
en las que la participacion de mano de obra es muy superior y la reglamentacién labo-
ral mas flexible. Cuando se trate del caso de cierre total o parcial de la empresa, la ges-
tion de despido acostumbra a ser llevada por un equipo juridico especializado, a veces
ajeno al habitual de la misma empresa, debiendo intentar llegar a acuerdos con el per-
sonal directivo de la propia empresa, que a su vez también sera despedido, y del que a
veces precisara su colaboracion.

Ni que decir tiene que el trato con los sindicatos habra de procurar se transparente
con el fin de obtener su colaboracion.

Lo importante sera que la empresa tenga continuidad aun a costa de perder unos
determinados puestos.

En esta premisa radica la diferencia entre la economia del crecimiento y la del man-
tenimiento en épocas de crisis.

3.4.3. Cirisis por financiacion deficiente

Deberemos buscar los origenes en los casos en que la crisis haya sido causada por un
exceso de carga financiera, como consecuencia de un gran endeudamiento arrastrado de
afos anteriores, ya que éste puede ser el resultado de:

— Escasos beneficios, acumulados a través de sucesivos afios.

— Por inversiones excesivas, financiadas a intereses muy elevados de tipo indus-
trial.

— Por adquisicion de nuevas empresas, en cuyo caso no se habria podido hacer
frente, con etash-flowgenerado, al retorno del principal y al de sus intereses.
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En estas situaciones debera analizarse, con el equipo econdémico y gerencial de la
empresa, si un aumento de capital, que no genera pago de intereses, podra en el futu-
ro permitir el normal funcionamiento de la empresa. Se trata de sustituir deuda por
capital.

En caso positivo, la confianza y credibilidad en la empresa, por los propios y nue-
VOs inversores potenciales, sera el factor clave del futuro éxito empresarial. Sila dimen-
sion del aumento del capital que se requiere desborda las posibilidades de los actuales
accionistas, habré llegado el momento de lanzar la empresa en bolsa.

Ahora bien, existen serias dificultades para que una empresa sea introducida en el
mercado bursétil si no ha generado beneficios durante los ultimos afios, pues seria
rechazada por el propio servicio de estudios de la bolsa. Es aconsejable que mucho
antes de entrar la empresa en esta situacion, y sélo exclusivamente para el caso de un
exceso de carga financiera —no por falta de competitividad—, se procure introducirla en
bolsa, aunque transaccionando probablemente volimenes reducidos de contratacion.

No olvidemos que uno de los requisitos para mantenerse en bolsa es cumplir un
minimo de contratacion. Extremos, estos Ultimos, que escapan no obstante del tema que
nos ocupa.

De otra parte, en el caso de que una empresa pueda atender, a trapashetdw
gue genere, toda la carga financiera, con unos beneficios aceptables, pero con un pasi-
vo mal estructurado, por ejemplo, con casi todas sus deudas a corto plazo, se podria
transmitir una imagen de inseguridad en ella, ya que si llegara un momento en que no
se le renovasen los créditos podria caer en una situacion comprometida.

El ofrecimiento de garantias hipotecarias para operaciones de crédito pequefias
también es prueba e imagen de poca solvencia.

Habra que tratar de sustituir créditos a corto plazo por créditos a largo plazo, pudien-
do pensar para ello en la emision de bonos, en obligaciones ordinarias o convertibles.
También pagarés de empresa a medio plazo. Dependera, l6gicamente, del diferencial del
coste del dinero entre corto y largo plazo; el mercado financiero tiende al corto.

Démonos cuenta de la importancia que adquieren en estos casos las Relaciones
Publicas financieras para que, tanto la banca como los futuros inversores, clientesy pro-
veedores, conozcan la buena marcha de la empresa, y sobre todo no dudar nunca de su
viabilidad de futuro.

Muchas sociedades espafiolas han sobrevivido durante afios gracias a la buena ima-
gen que han venido ofreciendo en todos sus aspectos, hasta que tuvieron la oportunidad
de encontrar una solucion definitiva.

3.4.4. Crisis por cierre y opciones alternativas financieras previas
a un cierre de planta

Si finalmente la empresa tuviera dificultades de viabilidad, se tendra que afrontar la
situacion proponiendo soluciones financieras mas contundentes. Nos encontramos
actualmente en un periodo de cambio, en el que después de nuestra incorporacion al
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Mercado Comuny con la desaparicion arancelaria, la Unica diferencia competitiva entre
grupos industriales dependera de su tecnologia que permitirA un mejor producto a
menor coste y del ahorro en el transporte de larga distancia.

Si la empresa, su equipo gestor, ha sido capaz de hallar un plan de viabilidad, que
puede pasar inclusive por el cierre de alguna linea del producto o plana industrial, caso
gue hubiere varias, y necesidad de potenciar o especializar alguna linea de las ya exis-
tentes, se precisara de la captacion de nuevos recursos financieros, tanto para hacer nue-
vas inversiones productivas, como para atender el importe de las indemnizaciones al
personal cuyos puestos de trabajo desaparezcan.

Bajo una perspectiva de Relaciones Publicas expondremos a continuacion varias
posibilidades:

Aumento de capital
a) Nuevas ampliaciones de capital

— Accionistas directos.
— En bolsa.

b) Emisiéon de bonos

— Ordinarios.
— Convertibles en acciones.

Dado lo amplio del tema, tanto desde su preparacion, como el estudio de las dis-
tintas motivaciones que ello comporta, nos remitimos a la primera parte de este traba-
jo, donde se examina con mayor detalle y profundidad.

Realizacion y venta de activos no productivos

Normalmente este tipo de industrias, simplemente por el hecho de ser antiguas, poseen
importantes activos en desuso almacenes, solares, oficinas, etc., por lo que puede ser
vendidas a precios de mercado con importantes plusvalias.

Habra de enfocarse siempre, bajo un punto de vista de Relaciones Publicas, como
gue la tesoreria obtenida sera para una ampliacion y modernizacién de la empresa, no
para cubrir pérdidas o poder pagar las indemnizaciones que significaria una descapita-
lizacion de la sociedad.

Fusionarnos o asociarnos con otra sociedad
Con intermediarios reciprocos de las perspectivas acciones.

Una buena gestion de Relaciones Publicas permitira, preparada con antelacion,
valorar debidamente la empresa a favor del accionariado.
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La imagen publica que se debe transmitir en una fusidn o asociacion sera siempre
aquella que permita que una de las partes no se vea subestimada, ya que seria a costa
de la propia valoracion ante el accionariado y por la degradacion de la estima de su pro-
pio personal.

Ello podria conducir mas tarde a otra reconversion, por nueva crisis abierta, y hasta
una posible retirada de capital, o renuncia por alguna de las partes a futuros aumentos
de éste.

La propia venta de la sociedad

Su red comercial, su organizacién e introduccién en los mercados, supone un activo
importante.

Siempre es probable que otro grupo nacional o extranjero se encuentre interesado
en entrar en ella, tal como hemos podido comprobar en los Ultimos afios, tanto en
empresas privadas como en publicas.

3.4.5. Crisis bursétil

Si nos referimos a variaciones bursétiles bruscas, es decir, caidas de cotizacion, debe-
remos de analizar también si se trata de un caso sectorial o s6lo nuestro.

Aqui tendra una gran importancia que se facilite al accionista, asi como la credibi-
lidad y confianza que le merezca la empresa afectada.

Por lo general, lo mas preocupante a priori en el mercado de valores, para la direc-
cion de la empresa, son los factores que impulsen a una baja precipitada.

Tampoco se deben menospreciar los movimientos alcistas y rapidos, que pueden
conducir a una crisis posterior. Estos movimientos ocurren en escasos dias e incluso
horas.

Son situaciones que vienen forzadas por sucesos inusuales, como puede ser, y los
es con frecuencia, la especulacion inversora.

En 1991, durante la Guerra del Golfo, las acciones y bonos de las multinacionales
que trabajan en la produccion de material bélico sufrieron una importante alza, hasta
llegar a precios superiores al limite normal.

A continuacién del hecho anteriormente mencionado, se produjo otra situacion de
crisis, provocada por los inversores, cuando éstos se precipitaron a la venta para mate-
rializar sus beneficios, lo que dafé rapidamente la cotizacion.

En situaciones de crisis burséatiles, producidas en momentos de clara tendencia a la
baja, es necesario evitar errores y nerviosismo. Hay que analizar si la caida de la coti-
zacion es igual, superior o inferior a la media del sector. Esta dependeré, l6gicamente,
de los beneficios y expectativas de cada sociedad dentro del sector, pero si a igualdad
de resultados y de proyecciones de futuro, nuestra cotizacién es muy superior a las
otras, sin otra razon que su buena imagen, finalmente tendera a colocarse en la media
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del sector, ya que los inversores venderan para materializar el beneficio del diferencial
de la cotizacion, como deciamos antes.

Tampoco debe tratarse, en ninguna circunstancia, de controlar ficticiamente una
cotizacion o una valoracion, en momentos de crisis.

En el crac de octubre de 1987 en Espafia, algunas empresas, por temor a los des-
censos de la cotizacion, sujetaron su cambio a base de recomprar acciones que otros
vendian a través de empresas filiales, en la confianza de que volverian a subir de valor
y compensarian posteriormente las pérdidas; igual ha pasado en el afio 2000 con las
empresas de nuevas tecnologias en las que el inversor tenia depositada su confianza y
no volvieron a subir de valor ante la extrafieza de los mismos.

Esto no sucedio, y entraron en gran déficit sin considerar otros aspectos juridicos,
por tanto, es preferible seguir siempre las leyes del mercado, tanto a las alzas como a
las bajas, como viene ocurriendo en el Reino Unido y EE.UU.

Es distinto cuando la cotizacion entra a la baja sin ninguna razoén técnica y objeti-
va. Entonces, habrd que transmitir mensajes a los medios de comunicacion sobre su
buena competitividad, expansion y fortaleza en los mercados que abastece, y en parti-
cular sobre el futuro liderazgo de la sociedad.

De poco sirve que la empresa sea una de las lideres si no transmitimos adecuada-
mente su nombre y expectativas de futuro. Aunque sea a través de la venta o fusién con
otra empresa, nacional o extranjera, esto sera altamente beneficioso para los responsa-
bles de una organizacion. El buen nombre de la sociedad, asi como el de los productos
0 marcas representadas por ella, son factor de éxito.

Llegar al buen término de estas expectativas no seria posible sin contar con un
soporte de buena imagen financiera a través de los especialistas en Relaciones Publicas
financieras.

3.5. FINALIZACION DE LA CRISIS

Es cuando, en funcién de nuestra estrategia, pueden mas nuestros argumentos que los
gue ha generado la crisis, y empezamos a tener el respaldo de los propios afectados, de
la opinién publica, de los medios de comunicacion, de los clientes y proveedores, asi
como de las aseguradoras, intentando o saliendo incluso reforzados.

Segun lo expuesto, se tendran en cuenta nuevos planes para que no suceda mas, ya
gue no significa que en ocasiones un problema ha aparecido por segunda vez siendo
nefasto para la organizacién, es decir, solucionemos la crisis, que se sepa y que no se
repita.

Cuando la crisis finaliza es porque con argumentos de peso y altamente contrasta-
dos hemos persuadido a la opinién publica en base a nuestra causa y se ha generado una
credibilidad.

Hemos de salir de una crisis méas reforzados que nunca; por tanto, se preparard una
estrategia muy meditada durante el afio siguiente a la crisis con acciones dirigidas a
generar credibilidad y confianza constantes con técnicas de Relaciones Publicas.



La ciencia de las Relaciones Publicas en situaciones de crisisl63

PREGUNTAS PARA LA DISCUSION

=

14.
15.

. Diferencia entre riesgos catastroficos o de proceso.
. ¢, Se puede disefiar una estrategia de crisis para un problema que no existe pero

puede existir? ¢ Es recomendable?

. ¢,Como persuadiria a la opinién publica favorablemente hacia nuestra organi-

zacion?

. Planifique y desarrolle una estrategia operativa de crisis de su empresa.
. ¢,Como desarrollaria un manual de crisis y qué parametros tendria en cuenta a

la hora de ser contratado por una tabacalera o central nuclear?

. ¢Con qué especialista de Relaciones Publicas se identifica més en situaciones

de crisis, Lee, Regestes, Bernays, Black, Barquero? ¢ Por qué?

. Diferencias entre persuadir y manipular en situaciones de crisis.
. ¢,Como puede prever una crisis y qué estrategia seguiria? Basese en el caso

reciente del sector ganadero de las vacas locas que azota Europa y resto del
mundo.

. Clasifique las causas de cambios de tendencias derivables en crisis coyunturales.
10.
11.
12.
13.

Defina los diferentes tipos de crisis y argumente nuevas.

¢,Como se informa en situaciones de crisis y bajo qué parametros?

¢,Cuando finaliza una crisis y en funcion de qué?

Cite fallos comunes en empresas que carecen de manual de Relaciones Publi-
cas.

¢,Cual es el proceso en una crisis?

¢, Como evitaria la propagacioén de rumores o como los transformaria en posi-
tivos?
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Origenes historicos y difusion de
las Relaciones Publicas a través
de la vida y obra del
Dr. Edward L. Bernays

Como, cudndo, donde y porqué del origen de las Relaciones
Publicas y sus pioneros

4.1. INTRODUCCION CURRICULAR Y BIOGRAFIA
DEL PROFESOR BERNAYS

El Profesor Dr. Edward L. Bernays (1891-1995) fue el pionero mundial de las Rela-
ciones Publicas, hecho que le llevé a ser galardonado por las mds prestigiosas univer-
sidades del mundo con el titulo de Doctor Honoris Causa por sus aportes cientificos y
profesionales a la ciencia de las Relaciones Publicas y la Comunicacién

Fue asesor personal en materia de Relaciones Publicas de varios presidentes de los
Estados Unidos, como Calvin Coolidge, Dwight D. Eisenhower, Ronald Reagan y Geor-
ge Bush, asf como de la propia Casa Blanca y de diferentes departamentos del Gobier-
no de los Estados Unidos. También se incluyen entre sus clientes personajes de la vida
publica internacional tales como: Rockefeller, Freud, Henry Ford, Al Smith, Thomas
Edison, Alfred P. Sloan, David Sarnoff, Enrico Caruso, Nijinsky, Diaghilev y muchos
otros.

Publicé a lo largo de su vida 20 libros sobre Relaciones Publicas, contribuyé en 68
libros sobre la misma materia, fue noticia en el New York Times en 178 ocasiones y
escribi6 cientos de articulos, de los que cabe destacar los 280 dedicados a las Relacio-
nes Publicas. Ha sido mencionado en mds de 1.500 libros como pionero mundial en la
materia.

165



166 Comunicacion Estratégica. Relaciones Piiblicas, Publicidad y Marketing

4.1.1. Encuentro del autor con el profesor Bernays

Cuando uno escribe sobre la actividad profesional, obras y legado de Bernays, se hace
un trabajo arduo y de una gran responsabilidad histérica por el hecho de haber traba-
jado y colaborado con €l varios afios; prueba de eso es la fructifera correspondencia
entre ambos, mds de ciento cincuenta cartas, que permanecen archivadas como toda
la correspondencia de Bernays con sus clientes, amigos y otros ilustres personajes en
la libreria del Congreso de Washington en los Estados Unidos, pero, por contraparti-
da, tenemos la suerte de haber podido hacer acopio durante esos afios de trabajo a su
lado de numeroso material probablemente inédito en la historia de las Relaciones
Pdblicas, permitiéndonos poner en sus manos los hechos mas relevantes de su vida y
obra.

Nuestra relacién profesional empezé en Barcelona al término de mi carrera, en
1985, cuando el Profesor Dr. Xifra, pionero en la docencia universitaria de la profe-
sién de Relaciones Publicas en el pais y Director General de la Escuela Superior de
Relaciones Publicas de la Universidad de Barcelona, y su hijo, el profesor Jordi Xifra,
Director de la Escuela de Relaciones Publicas de la Universidad de Girona, me pidie-
ron que, dado que yo tenfa pensado viajar a Boston para continuar mis estudios de
post-grado, intentase ponerme en contacto con el Profesor Dr. Bernays ya que seria un
honor para nosotros que €l nos escribiese el prélogo del libro que la Universidad de
Barcelona habia adquirido a través de Ediciones PPU y que lleva por titulo Radio-
grafia de las Relaciones Piiblicas (1956-1986).

Con este libro se conmemoraba la original relacién entre el Dr. Bernays y Public Rela-
tions Quarterly (PRQ), revista norteamericana altamente especializada en materia de Rela-
ciones Publicas. Parte de esa obra comprendia sus escritos como columnista especial de
PRQ desde 1976, bajo la constante cabecera de «Punto de vista».

El libro empieza con una introduccién de Howard Penn Hudson, redactor y editor
de —PRQ- en la que se explica que a través de este libro se conocera toda la doctrina
Bernays y finaliza resumiendo los aportes y las importantisimas contribuciones de éste
a la profesion, comentadas por el Profesor Marvin N. Olaskay, de la Universidad de
Texas, quien lo define como «uno de los hombres que méas ha hecho por la creacién de
técnicas para la industria de la persuasion y de las Relaciones Piblicas».

Ese primer contacto con Bernays lo tendré siempre en mi memoria; me cit6 a las
8,30 de la mafana en su mansion de Cambridge, en el nimero 7 de Lowell Street, al
lado del Charles River y de la Universidad de Harvard, en la que el Dr. Bernays era invi-
tado cada afio a impartir conferencias magistrales, y de la que fue socio de honor.

Al preguntar a mis amigos y colegas de Boston cdmo podia ir a su casa, después de
indicdrmelo me explicaron que a la misma asistian ilustres personajes, cuando no era
para recibir consejos, lo era por sus importantes fiestas en las que se daban cita los
empresarios, intelectuales, actores, periodistas, relaciones publicas mas representativos
de los EE.UU., siendo foro de debate y punto de encuentro y de los que salian impor-
tantes negocios.
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En mi primera cita, mi inquietud por llegar a la hora, al no conocer la ciudad, hizo
que yo llegase antes de lo previsto y en el momento en que yo entraba en su lujosa man-
sidn se abrieron las puertas del ascensor y aparecio €l en el hall, diciéndome: «Ya que ha
llegado antes, Sr. Barquero, aprovecharemos la ocasion; acompéfieme en el desayuno».

Nos sentamos en una lujosa y larga mesa de madera, rodeados de cientos de libros
y obras de arte, y sus camareros chinos nos sirvieron unos estupendos huevos fritos con
bacon, mientras me explicaba, ante mi asombro, como consiguié que en todo el mundo
se desayunase lo que tomdbamos a través de una fabulosa campana de persuasion apli-
cando técnicas de Relaciones Publicas que €l cred, evitando arruinar a la Bacon Ame-
rican Company y consiguiendo cambiar los hdbitos de la gente en el mundo, como
ademads escribi6 en sus memorias (Biographie of an Idea: Memoirs of Public Relations
Counsel).

Esta campaifia y el desarrollo de la misma fue referenciada con posterioridad por
numerosos autores en sus libros, ya que sienta precedentes importantes para persuadir
a la opinién publica a través de la formula de Bernays de hacer coincidir intereses
publicos y privados con el objeto de generar corrientes de credibilidad y confianza por
parte de la opinién publica hacia nuestro cliente. Afios después explicaria esta misma
campafia ante cinco millones de telespectadores, en una entrevista de veinte minutos
que se le realiz6 en Television Espafiola en 1989.

Al finalizar el desayuno, mientras subiamos a su despacho, me ensefié algunas
obras de arte de artistas como Picasso, Dali, y otros de reconocido prestigio, que €l
mismo habia adquirido en Europa; también numerosas fotografias suyas con persona-
jes de la vida politica (Thomas Edison, Albert Einstein, Henry Ford, etc.). A través de
sus clientes se podia constatar la importancia y calidad de su trabajo.

En la actualidad, su biblioteca y documentacion personal se encuentra depositada
en la libreria del congreso de Washington.

En esta gran biblioteca, que contaba con mas de diez mil volimenes, estaban todos
los grandes de la profesion de Relaciones Ptblicas, con libros de coleccion casi iné-
ditos hoy en dia, entre los que se encontraban las histéricas aportaciones a las Rela-
ciones Publicas, del afio 1940, por parte de la Universidad de Harvard, a través del
profesor Gras, tituladas Shifts in Public Relations o trabajos como los de la Universi-
dad de Princeton a través del profesor Eric Goldman, el cual escribié el cldsico Two
way street; Two way street. The emergence of Public Relations Counsel (1948). La ver-
dad es que no me resisti y le pregunté si podia utilizarla, ya que estaba realizando un
postgrado en Relaciones Publicas en la ciudad de Boston, y me seria muy util. No lo
dudé e hizo extensiva la invitacidn a cuantos amigos de promocién invitase.

A raiz de esa invitacién empecé a frecuentar la residencia de Bernays con unos ami-
gos y compafieros de estudios universitarios, quienes encontrdbamos en su casa nues-
tro estudio particular con todo tipo de servicios y comodidades.

En algunas ocasiones, €l nos dedicaba algunos minutos en nuestros largos trabajos
universitarios recomendandonos libros de su propia biblioteca.

En una de estas ocasiones, en 1988, bajo de su gran despacho a la biblioteca y nos dijo
directamente y sin rodeos: «;,Cémo persuadiriais a un sector de la poblacién hispana de
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que votase a George Bush?». Todos contestamos, pero a raiz de mi respuesta se dirigio
con mirada firme hacia mi y me dijo: «;Puedes demostrarlo?». A partir de ese momen-
to pas€ a trabajar con €l en numerosas campaifias, incluso en asuntos tan importantes
como en el de las primeras elecciones para el presidente de los EE.UU., George Bush
(padre), con quien, por cierto, tuve el honor de estar de nuevo en Barcelona, con moti-
vo de un acto celebrado en el «Forum Global», en 1996, en el que se dieron cita los
empresarios mas importantes del mundo, y con el que departi ampliamente mientras
almorzamos en el Palacio de la Generalitat de Catalunya, recordando mi estancia al
lado de Bernays en los Estados Unidos.

Por el despacho de Bernays, que tenia unas vistas a unos frondosos arboles de su
jardin, pasaban solicitando consejo personajes de la vida cultural, politica y econémica
mads importante del pafs.

Cobraba sumas tan altas por hora de asesoramiento que sélo la elite se podia permitir
pagar 6.000 $ en 1988, pero no dudaba en asesorar gratuitamente a entidades sin dnimo
de lucro si éstos se lo solicitaban y Bernays consideraba que tenian un interés social.

Destinaba un dia al mes a recibir a estudiantes que luego serian los futuros profe-
sionales de Relaciones Publicas de todas las partes del mundo, quienes organizaban el
viaje de fin de carrera para conocer al fundador. Venian grupos universitarios de Japdn,
Canadd, Reino Unido, Francia, Australia y de todos los rincones de los EE.UU.,Euro-
pa y Latinoamérica a quienes Bernays agasajaba con grandes fiestas.

Doris E. Fleischman, su esposa, con la que compartié cincuenta afios de vida y con
la que tuvo dos hijas, fue su fiel colaboradora en el trabajo, el cual siempre compartie-
ron como socios; practicamente todos sus libros estaban dedicados a ella.

Coincidié que, durante mi primera estancia de trabajo a su lado, cumplié sus 97
afios, recibiendo a lo largo del dia innumerables felicitaciones; recuerdo una de ellas del
presidente de los EEUU. Ronald Reagan y esposa, otra de un nieto de Einstein, que le
recordaba la amistad entre su abuelo y Bernays, que de pufio y letra le deseaban larga
vida y un feliz cumpleafos, y asi un largo etcétera.

Tenia la costumbre de caminar descalzo por la gran mansién, pero corria material-
mente escaleras arriba a por sus zapatos si el que esperaba en el vestibulo para entre-
vistarle era un periodista, con una agilidad que me dejaba aténito, a veces bromeaba y
a sus 97 afios me retaba a ver quien subia antes las escaleras.

Hablaba alemdn como lengua materna, francés y, por supuesto, inglés. Le gustaba
aprender espaiiol y continuamente me hacia preguntas de nuestro idioma. Pronto apren-
di6 algunas de éstas, y a conjugar frases demostrando una gran memoria. Nunca se le
tenia que repetir una palabra dos veces.

Sentia una gran atraccion por la botdnica seguramente adquirida en su juventud
cuando se gradud en ingenieria agricola. Ddbamos grandes paseos por el Charles River
y por su bien cuidado jardin; todavia recuerdo el extrafio colorido de los arboles de su
jardin en el otofio de Boston.

Muchas de las teorias y practicas de las Relaciones Publicas aceptadas hoy dia por las
mads importantes universidades y empresas del sector fueron enunciadas por primera vez
por Bernays. Por ejemplo, la importancia de persuadir en pro de nuestro cliente a
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los lideres de los grupos, ya que éstos arrastrarian a la opinion ptblica que los sigue e
imita; la coincidencia de los intereses privados y los publicos; para persuadir a la opi-
nién publica; y que todos se beneficien, ya que si ambos publicos salen ganando nada
puede fallar. El principio de los grupos diferentes y, sin embargo, superpuestos en
nuestra sociedad, y la importancia del principio del feed-back en el liderazgo, tanto
gubernamental como empresarial e institucional.

Durante su vida recibi6 importantes titulos, honores, diplomas y medallas de nume-
rosas organizaciones de los EE.UU. y Europa, incluso varios doctorados Honoris
Causa, pero la memoria que mds perdurara de este sobresaliente asesor, profesor y ante
todo un gran amigo, serd el creciente reconocimiento de la practica de las Relaciones
Publicas como un «arte aplicado a una ciencia social». Y, ademads, el convertir una pro-
fesion en ciencia al darle €l con sus investigaciones ese rango, segin consta en Public
Relations, the Edward L. Bernays and the American Scene a Bibliography, de Keith A.
Larson.

Ahora que las Relaciones Publicas estdn aceptadas en todo el mundo como una
ciencia utilizada para la Direccion y Administracién de empresas a la vez que son sino-
nimo de éxito y eficacia de cualquier planificacion estratégica de la empresa publica o
privada, grande o pequeiia, la contribucién de Bernays nunca se olvidara por ser €l
quien:

1. Estableci6 las Relaciones Publicas como una profesiéon basada en un cuerpo
tedrico que definié y establecié unido a unos conocimientos cientificos que
también aportd e implementd; por tanto, la convirtié en ciencia.

2. Integr6 la practica de las Relaciones Publicas a la empresa moderna y a las
organizaciones, con las teorias, métodos y la aplicacion de las ciencias sociales
antropoldgicas y de los estudios de la conducta del individuo y sociedad ante
ciertos impactos en su mente beneficiando a la empresa y a sus publicos.

3. Tuvo la visién de que las Relaciones Publicas constituian un mecanismo social
que se podria usar para mejorar nuestra sociedad y nuestras organizaciones.

4. Contempld la ética y deontologia profesional como una parte integral de las
Relaciones Publicas y la bisqueda de la responsabilidad social como su princi-
pal propésito.

5. Fue uno de los primeros en reconocer la valiosa contribucién que las mujeres
podian hacer a las Relaciones Publicas, en unos momentos en los que se gesta-
ban los primeros movimientos feministas y no todos se atrevian a potenciar a
la mujer, es mads, existian detractores de que éstas lo hiciesen.

6. Su contribucion bibliografica queda palpablemente demostrada para con la pro-
fesion con sus 20 libros en materia de Relaciones Publicas y sus 55 contribu-
ciones a otros tantos, segun referencias del profesor Keith A. Larson y de
nuestras propias investigaciones en mi libro Relaciones Piiblicas (1984).

7. Sus contribuciones a libros fueron mds de 60, sus articulos sobre la profesion
fueron més de 600, que dieron pie a que se le mencionase en mas de tres mil
escritos y se le reconociese como padre de las Relaciones Piblicas modernas en
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mas de 1.500 libros, asi como por la PRSA —Public Relations Society of Ame-
rica—, la organizacion mas importante del mundo, la IPRA —International Public
Relations Association—, la CERP —Confederacién Europea de Relaciones Publi-
cas—, la AERP —Agrupacién Espaiiola de Relaciones Pablicas—, el INIPR —Inter-
national Institute of Management and Public Relations—, y muchos otros.

. Fue noticia en el New York Times en 278 ocasiones, en el Consejo Superior e

Iberoamericano de Doctores Honoris Causa y en otros medios de comunicacién
de todo el mundo, lo cual ha contribuido a potenciar la imagen y la importan-
cia de las Relaciones Publicas a nivel internacional.

. Con la creacion de esta profesion se generaron cientos de universidades en todo

el mundo para impartir sus aportes cientificos, incluso en paises como la Fede-
racion Rusa y China, lo que refuerza la tesis de que las Relaciones Publicas no
son sélo sinénimo de paises capitalistas.

La profesion de Relaciones Publicas, actualmente se puede considerar una gran
industria, ya que mueve millones de euros en todo el mundo y genera puestos
de trabajo y riqueza gracias a esos primeros aportes.

Los especialistas en Relaciones Publicas asesoran a nuestros lideres politicos,
religiosos, empresarios, ejércitos, hospitales, etc., haciendo que se realice bien
el trabajo en pro del ciudadano, y luego se dé a conocer en pro de la organiza-
cién o individuo haciendo coincidir intereses publicos y privados como estra-
tegia de éxito.

Y, por dltimo, gracias a la intermediacion de la profesion de Relaciones Publi-
cas internacionales que creara Bernays, se ha firmado la paz en numerosos con-
flictos bélicos entre paises, como por ejemplo la Conferencia en Paris de la
firma del Tratado de Paz de la I Guerra Mundial, en la que intervino el propio
Bernays.

Public6 el primer libro de Relaciones Publicas en el mundo: Cristalizando la
Opinion Publica (Cristallizing Public Opinion), publicado en 1923 por Bori &
Liveright, Nueva York, siendo un cldsico y pieza de coleccién de cualquier espe-
cialista. A éste, le siguieron 18 libros més de Relaciones Publicas. Bernays esta
considerado por la sociedad moderna como el padre de las Relaciones Publicas,
al ser €l mas que nadie el que las defini6 y dio nombre a la profesiéon que hoy
ayuda a nuestros politicos, empresas, instituciones y organismos a posicionarse
como lideres en el mercado destacando entre los que no las utilizan.

En la actualidad, se siguen utilizando sus aportaciones por parte de las mejores
multinacionales del sector, habiendo sido pionero no sélo en la practica, sino
en la teoria de las Relaciones Publicas, y trabajé con gran esfuerzo y dedica-
cién para conseguir que se respetasen e implantasen sus principios, métodos y
éticas profesionales, a través de sus conferencias, libros, articulos y otros.

Recientemente, gracias a estas aportaciones citadas, Bernays ha sido considerado

por Larry Tie, uno de los sobresalientes periodistas del Boston Globe (en EE.UU., en
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su libro Father of Spin, Edward L. Bernays & the Birth of Public Relations, 1998), en
el que habla exclusivamente sobre la vida y aportes de Bernays, como «el padre de la
industria de las Relaciones Publicas».

4.1.2. Resena biografica

Bernays nace en la ciudad de Viena el 22 de noviembre de 1891. Sus padres deciden
emigrar a los EE.UU, y él cumple un afio a bordo del barco que le traslada a la ciudad
de Nueva York en compafiia de su familia.

Posteriormente, del ano 1912 al ano 1916, a la edad de 21 anos finaliza sus estu-
dios universitarios como ingeniero agrénomo en la Universidad de Cornell (Ithaca), tal
vez influenciado por los consejos paternos.

La vocacién de éste, independientemente de su formacion, se dirigiria hacia el
mundo de las Ciencias de la Informacién y Comunicacion, inicidndose como periodis-
ta especializado en el drea agricola para el National Nurserymanne, en Danville (Nueva
York).

Abandona el trabajo familiar y decide viajar a Europa, a Parfs, donde llega a traba-
jar para Louis Dreyfus and Company, empresa multinacional dedicada a la importacién
y exportacién de cereales, llevando el drea relacionada con las ciencias de la informa-
cidén y especializdndose en publicity, es decir, informacién gratuita con carécter de noti-
cia que aparece en un medio de comunicacion, sin previo pago de tarifa.

En su viaje a Europa visita a su tio Sigmund Freud para conocerlo con mas pro-
fundidad, y pasa largos ratos con él. Guardo como documento histérico las méds de 30
cintas y 150 cartas que algun dia publicaré bajo el titulo de Mis conversaciones con el
Padre de la Persuasion y las Relaciones Piiblicas sobre su tio Freud, en las que se reco-
gen las mismas. Al preguntarle anécdotas curiosas, que explicar sobre Freud, Bernays
recordo sus paseos por los espesos bosques del Tirol austriaco con su tio, el cual le dijo:
«Un dia de camino a un restaurante vivero, que se pescaban los peces del acuario, y se
servia en la mesa una vez cocinado al llegar al mismo, me sorprendi6 el gran acuario.
Recuerdo que mi tio Sigmund me dijo: “Aqui los peces pueden seguir nadando més o
menos tiempo en base al precio de los mismos”. Me ref de la broma y al sentarnos trans-
currido un rato se pos6 una mosca en el plato, yo intenté matarla, Freud me detuvo la
mano y me dijo: “No mates a la mosca y déjala que actie en el gran plato de la vida”.»
(Letters of Sigmund Freud, 1% edicién, 1960, 2? edicién 1961. Selected and Edited by
Ernst L. Freud. New York).

Posteriormente, Bernays declararia (La Vanguardia, «Magazine», 16 de diciembre
de 1990. Marius Carol): «De haber sido consciente de lo importante que era su tio,
hubiera aprovechado més la estancia con €l»; asi como también en cartas enviadas al
Profesor Bernays por parte de su tio Freud, éste declar6: «Gracias a mi sobrino Bernays
pude vivir durante mds de un afio, ya que €l public y promocioné con las Relaciones
Publicas unas conferencias que le entregué después de la I Guerra Mundial».
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Mais tarde, a través de su buen amigo Fred Robinson, le llega la oportunidad de
trabajar para dos revistas dietéticas mensuales, Dietetic and Hygienic Gazette y la
Medical Review of Reviews, acabando de perfeccionar y especializarse en la creacién
de noticia y difusién de las mismas, consiguiendo ser un buen agente de prensa y pro-
mocion.

Simultaneamente con la experiencia adquirida con su amigo, aprende los entresijos
de la profesion, especializandose cada vez mas. Tal es asi, que decide promocionar una
obra que llevaba por titulo Damaged Goods (Mercancias estropeadas); hablaba de la
sifilis sin ningtin tapujo, teniendo en cuenta que en aquella época no estaba muy bien
visto hablar de este tipo de enfermedad sexual.

La obra fue todo un éxito y levant6 el telén en setenta ocasiones en la ciudad de
Nueva York. Dado que todo esto era un escandalo publico, y podia afectar al cierre de
la representacion, utilizé el método indirecto que €l disefié: promocionaria una obra
teatral dando a ganar al empresario y realizaria un bien social, dando a conocer los peli-
gros de la enfermedad, asi como evitar su contagio, con el soporte del publico y el bien
social, de ese modo las autoridades no podrian clausurar una obra teatral que advertia-
de las enfermedades al ciudadano.

Esta serfa la base de su futuro trabajo, la de ser un gran especialista en el desarro-
llo de nuevos métodos de persuasion y difusion ante la opinién publica.

Durante todos estos afios, se especializé en la promocidn de artistas de recono-
cido prestigio internacional, promocionando entre otros al tenor italiano Enrico
Caruso, consiguiendo un éxito econdmico y artistico sin precedentes. El hecho de
ser el agente de prensa y relaciones publicas de Caruso le dio a Bernays un gran
prestigio en EE.UU. para, posteriormente, de la mano de William Fox, promocionar
la pelicula Cleopatra, y a su actriz Theda Bara entre otros actores famosos de la
época.

Posteriormente, en el afio 1917, los EE.UU. de América entran en la contienda
europea y Bernays decide presentarse patridticamente como voluntario para el ejército,
siendo rechazado por su vista defectuosa.

Decide entonces ayudar a su pais desde un prisma en el que es un gran experto y
conocedor, realizando diferentes actividades de imagen, conciertos, acciones sociales y
articulos en pro de levantar la moral de los soldados.

Publica articulos en New York, Times, Evening Post, Sun Times, Tribune, Boston
Transcript y Wilmarth Publishing Company, asi como la publicacién de numerosos
manuscritos y libros como The Broadway Antology, escrito por Edward L. Bernays,
Samuel Hoffenstein, Walter J. Ingsley y Mundoch Pemberton. Publicado en 1917 por
Duffield & Company, entre otros, desarrollando un trabajo propagandistico.

En el afio 1918, Bernays es contratado por los EE.UU. de América para la pri-
mera organizacion estatal de propaganda mds conocida por el U.S. Committee of
Public Information. Esta gran oficina de informacion publica de propaganda y pu-
blicity de los EE.UU. difundi6 cientos de miles de noticias y se la denomin6 también
Comision Creel, en funcion del nombre de su Director General, el conocido perio-
dista George Creel.
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El empresario George Creel (1876-1953), fue amigo personal del presidente Woo-
drow Wilson y empresario, periodista, con periddico propio, el Kansas City Indepen-
dent, y autor de 15 libros; posteriormente y una vez finalizada la guerra, sigui6
trabajando para poder frenar la propaganda antialemana.

Este comité de Creel sentd los precedentes de lo que se denomind la guerra psico-
l6gica moderna, naciendo de la mano de las ciencias de las Relaciones Publicas al ser
éstas aplicadas a la industria de la persuasion.

Este equipo generd una constante propaganda en pro de su gobierno, lo cual hizo
que el resto de paises neutrales apoyaran la causa norteamericana, encargiandosele a
Bernays, hombre de confianza de Creel, entre otras tareas, de la persuasion de todos los
paises de Latinoamérica.

Sus ideas dentro del comité eran muy innovadoras, rapidamente se gand el apoyo
de sus miembros, ya que era el Ginico con experiencia probada como agente de prensa
de éxito y sus consejos al llevarlos a la practica se materializaban con resultados posi-
tivos en pro del pais.

Los momentos de actividad dentro del comité llegaron a ser tan frenéticos que cada
semana se enviaban miles de fotografias a numerosos paises del mundo para que éstos
se percatasen de la buena marcha econémica, politica y social de los EE.UU.; es decir,
una imagen valia mds que mil palabras, demostrando al mundo que la guerra no afec-
taba a los EE.UU. ni lo mas minimo, dando la sensacion de normalidad econdmica,
politica e institucional.

Serd en el afio 1919 cuando a su retorno de Parfs, ciudad en la que participé como
alto funcionario norteamericano y experto en la Conferencia de Paz de Paris le permitié
aterrizar con una amplia experiencia y prestigio social, decidiendo que ya que habia fina-
lizado el conflicto bélico, todo lo aprendido para potenciar y ayudar a una nacién en gue-
rra podria aplicarlo para ayudar a distintas organizaciones, politicos y empresarios que
necesitaran relacionarse con sus distintos ptblicos y conocer lo que €stas esperaban de €l.

Empieza a asesorar como free-lance con el objeto de que sus clientes alcancen noto-
riedad publica, tal es asi que destaca en ese afio como cliente el Departamento de Gue-
rra de los EE.UU., para realizar una campaiia en pro del empleo de los patriotas excom-
batientes, un encargo muy importante, dado que estamos hablando de mds de cuatro
millones de excombatientes, siendo dicha campafia un gran éxito y quedando el Gobier-
no y la sociedad de los EE.UU. muy agradecidos a la causa y a él como persona y pro-
fesional.

En esa misma Conferencia de Paz de la I Guerra Mundial, Bernays se enter6 de que
su delegado norteamericano viajaria a Austria. Al ser en aquel entonces un pais enemi-
g0, no era facil ir, por lo que le pidi6 a éste que fuese portador de una espléndida caja
de puros para su tio Sigmund Freud.

A cambio, Freud le dio unas conferencias y manuscritos para que Bernays inten-
tara publicarlas en los EE.UU. de América, lo cual consigui6 siendo un éxito la publi-
cacién de las mismas por el buen hacer de Bernays, que con una visiéon propagandistica
y de Relaciones Publicas consiguid que éstos fuesen un best-seller, y ademds consigui6
aumentar el buen nombre de su tio en los Estados Unidos.



174 Comunicacion Estratégica. Relaciones Piiblicas, Publicidad y Marketing

En el afio 1920 y en funcién de los éxitos acumulados, decide abrir su bufete en la
ciudad de Nueva York con el término de «Consultor en Relaciones Publicas» (Counsel
in Public Relations), trabajando desde ese momento para las mejores y mds importan-
tes compaifiias norteamericanas, asi como para los mas ilustres personajes, entre los que
destacan numerosos encargos de los EE.UU. y la Casa Blanca, que le dan una gran
notoriedad publica.

Destaca, en ese mismo afio, entre sus campaiias, la defensa de los intereses de la
comunidad negra para asociaciones que defienden los intereses y progresos de estas
personas, gandndose la simpatia de la sociedad americana.

En el afio 1921, el bufete de Bernays crece tres veces mds en nimero de clientes, y
decide trasladarse al centro de Manhattan, en la Quinta Avenida, donde no puede casi
atender, a pesar del cambio, a todas las solicitudes, por lo que decide seleccionar a sus
clientes, siendo criticado por algunos empresarios y medios de comunicacion que
pudiendo pagar los costosos servicios de Bernays, éstos son rechazados por carecer de
interés auto-propagandistico para Bernays.

Con posterioridad, en el afio 1922, trabaja para sus importantes clientes y desarro-
1la nuevas técnicas y estrategias de persuasion para con la opinién publica, consiguien-
do crear sus propias férmulas y consiguiendo unos explendidos resultados.

Contrae matrimonio con una de sus colaboradoras, Doris Fleischman, reconocida
periodista y autora del libro que publicaria varios afios mds tarde, A wife is many
woman. Destacé esta mujer por sus importantes contribuciones al Periodismo y Rela-
ciones Publicas, luch6 por la igualdad de los derechos entre hombres y mujeres desta-
cando como importante y respetada feminista. Fue considerada posteriormente como la
primera mujer que trabaja en Relaciones Publicas.

En el afio 1923 publica el primer libro sobre Relaciones Publicas en la historia de
la profesion, Cristallizing Public Opinion, en el que se define la teorfa y practica de la
profesion.

Sesenta y siete afios mds tarde, al ser preguntado por el periodista de La Vanguar-
dia Marius Carol («Magazine», 16 de diciembre de 1990), en Barcelona, sobre la evo-
lucién de la profesion, éste contesto:

M.C.: Usted prdcticamente se invento una profesion. ; En qué momento sin-
tié que eso que hacia era un oficio diferenciado de otros?

E. L. B.: Afortunadamente, en los EE.UU. hoy es una carrera universitaria
diferenciada de otras. Cualquier loco, cualquier malvado o cualquier indocu-
mentado se atreve en otros paises a llamarse «consultor en Relaciones Publi-
cas», lo cual no es verdad.

Eso no pasa en la medicina, la abogacia o en la arquitectura. Yo descubri que
iba a vivir de esto, después de que la I Guerra Mundial permitiera utilizar las Rela-
ciones Piiblicas como armas de guerra. Yo era miembro del Comité Americano de
Informacion y tuve una situacion privilegiada para estudiar este fenomeno.

Victor Hugo escribio: «Es iniitil lanzar ejércitos contra ideas, porque éstas
salen reforzadas». Las ideas pueden ser usadas en guerra y en paz. Buscamos
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un nombre para definir la nueva profesion y pensamos que igual que habia con-
sejeros en leyes podria haber consultores en Relaciones Piiblicas.

Nuevamente, Bernays es contratado por el gobierno norteamericano como asesor
politico en pro de realzar la figura del Presidente de los Estados Unidos, Calvin Coo-
lidge.

Bernays imparte los primeros estudios superiores de Relaciones Piblicas dentro del
ambito universitario de Norteamérica, en la Universidad de Nueva York en 1923; pos-
teriormente se llegardn a impartir hasta en trescientas universidades al existir mas
demanda que profesionales.

En el ano 1924 asesora a la Casa Blanca; también a Procter and Gamble, consi-
guiendo que coincidan los intereses publicos y privados, y estudiando paralelamente los
impactos y acciones de Relaciones Publicas desde un prisma psico-sociolégico.

En el afio 1925, Bernays sera contratado por el gobierno francés en lo que seria la
primera campafia de Relaciones Piblicas orientada a dar una nueva significacién al
espiritu popular. A raiz de eso, abre una oficina en Paris, desde la cual atiende a nume-
rosos clientes de Europa.

En el afio 1926, trabaja para los fabricantes de terciopelo de los Estados Unidos,
que se encontraban ante la problemadtica del surgimiento de nuevos productos sustitu-
torios de este tipo de tela, consiguiendo —a través de distintas técnicas y procesos de
relaciones publicas— poner de moda el terciopelo con el consiguiente resurgimiento de
las empresas del sector, utilizando en este caso su férmula del método indirecto, es
decir, influenciar al lider para que el resto le copie.

Cuando atn no se conocia el dafio producido por el tabaco en el ser humano, el pro-
fesor Bernays consiguié que las mujeres cambiasen sus costumbres sociales y morales
y fuesen consumidoras de cigarrillos con una sola accién en un momento determinado,
que consistié en mandar una carta a las asociaciones feministas de los EE.UU. dicien-
do a las mujeres que fumaran en una manifestacién organizada para exigir sus dere-
chos; consiguié que fumasen por la igualdad de derechos entre la mujer y el hombre,
asi posteriormente aplicando las técnicas de Relaciones Publicas consiguié una gran
divulgacién.

En el afio 1927 se edita el libro titulado An outline of Carreers. A practical Guide
to achievement by thirty-eight Eminent Americans, una guia de carreras en la cual Ber-
nays habla de la importancia de cada una de las carreras que se pueden estudiar, desta-
cando la de Relaciones Publicas y consiguiendo que en EE.UU. cientos de jovenes se
interesen por esta profesion, al mismo tiempo que lo hacen por otras.

En esa época, que la profesion ya tiene rango de universitaria, en el afio 1928, escri-
be la obra maestra Propaganda, the public mind in the making, en la que explica el
poder de la persuasion, siendo el libro mds utilizado de la época por los lideres politi-
cos de numerosos paises.

También en este afio da una importante trascendencia a la radio como medio de
comunicacién, en concreto para la compaifiia Victory Seis. El acontecimiento que
darfa fama a esta compafiia fue hacer oir por primera vez la voz de los artistas favo-
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ritos del cine mudo, como la de Charles Chaplin, creando con esta filantropia noticia
y espectacion.

En el afio 1932, Bernays publica los resultados de sus investigaciones en numero-
sos articulos de los mds importantes medios de comunicacién del pais, defendiendo la
importancia de la profesién, a la vez que sigue asesorando a sus clientes.

En el afio 1937, publica con su mujer, Doris Fleischman, un libro en el que se refle-
jan todas las universidades del pais donde se puede estudiar la carrera que €l mismo
definié de Relaciones Publicas, titulado Universities Pathfinders in Public Opinion (A
Survey by Bernays in colaboration with Doris E. Fleischman, 1, Wall Street, 420
Lexington Ave. New York), destacando de los comentarios introductorios, el que invita
a estudiar Relaciones Publicas a los lectores por parte de los propios catedraticos de las
universidades de Harvard, Cornell, Princeton, Pennsylvania, Smith College Minnesota,
Chicago, de tal forma que la elite académica de las mejores universidades del pais
recomiendan estudiar Relaciones Publicas.

En el afio 1939, publica con dnimo a que se divulgue la cultura y en pro de las futu-
ras generaciones de estudiantes de los EE.UU. las distintas carreras que pueden estu-
diar a través del libro Carreers for men: a practical guide to opportunity in business.
Written by Thirty-eight Successful Americans.

En el afio 1940, publica un amplio tratado en el que defiende la democracia, dan-
dole una gran notoriedad publica y gandndose la simpatia de dirigentes y el pueblo nor-
teamericano, en el que se explica lo que pueden hacer todos para colaborar con esta
causa (Speak up for Democracy: What you can do, a practical Plan of Action for every
american citizien, Nueva York: The Viking Press, 1940).

Con posterioridad, y mientras propaga la profesion, sigue asesorando a numerosas
empresas; en el afio 1945, publica tres libros: Take your place at the Peace Table [New
York, International Press, 1945], en el que divulga cdmo los pacifistas pueden realizar
estrategias y tdcticas que pueden llevar a los ciudadanos norteamericanos para que tra-
bajen en pro de la paz. Plain talk to liberals, que trata de una real e inteligente coope-
racion en pro del interés publico entre hombres de negocios liberales y los intelectuales
de la época. Public Relations (Vocational and Proffesional Monographs, 58. Boston.
Bellman Publishing Co. Inc., 1945), en el que aconseja como crear una compaiiia de
Relaciones Publicas, establecerse, minutar, asesorar y prosperar.

En el afio 1947, a la vez que sigue asesorando en materia de Relaciones Publicas a
sus clientes, se consagra como un importante y prolifico autor en materia de Relacio-
nes Publicas escribiendo importantes articulos en prensa especializada y siendo objeto
de entrevistas en radio.

En el afio 1952, se publica por parte de la Universidad de Oklahoma su libro Public
Relations; en el afio 1955, escribe su libro the Engineering of Consent. En 1958, se
publica un tratado de Bernays y Doris Fleischman, para mejorar las relaciones anglo-
norteamericanas, que lleva por titulo What the british think of U.S. A study of british
hostility to America and Americans and its motivation with recomendationsfor impro-
ving Anglo-American relations (Nueva York, English Speak Union, 1958); en el afio
1961 publica el libro Your future Public Relations (Richards Rosen Press), en el que se
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potencia esta profesion y aclara dudas sobre el futuro que espera a los que se dedican a ella,
a la vez que sigue asesorando a politicos, empresarios y gobiernos de distintos paises.

En el afio 1964 su interés y obsesion por ayudar a las personas invidentes, para asi
asesorar en Relaciones Publicas, consigue que se traduzca al braille su libro Your futu-
re in Public Relations (Cincinati, Ohio, Clovernook Printing). En el afio 1965, publica
sus memorias, las primeras que se publican por un hombre de Relaciones Publicas, Bio-
graphy of an ldea.

En el afio 1966, publica por primera vez para todos los hispanos del mundo en la
ciudad de Buenos Aires, su obra maestra: Relaciones Piiblicas, dando la oportunidad a
los profesionales de Relaciones Publicas de habla castellana de conocer sus aportes y
sus obras, convirtiéndose en un best-seller al ser demandado por varios paises de habla
castellana. Hoy es un clasico de coleccién muy perseguido por los coleccionistas de
libros de Relaciones Publicas.

En el afio 1967, publica en Alemania la edicién Biographie Einer Idee Die Hohe
Schule der P.R., permitiendo a los Relaciones Publicas de habla alemana conocer sus
aportes cientificos. En el afio 1970, Bernays y Burnet publican The Case for Reapprai-
sal of U.S. Overseas Information Policies and Programs: Incorporating Congressman
Fascell’s Report (Nueva York: Praeger Publishers, 1970), en el que trata el presente y
el futuro de la diplomacia y relaciones exteriores de los EE.UU.

Posteriormente en el afio 1976, publica en Alemania Wos die Gesellschaft von der
Wirtschaft Erwartet (Diisseldorf: Econverlag, 1976), que trata de la responsabilidad
social de las Relaciones Publicas en los negocios; en 1978, se publica Public Relations
the Edward L. Bernays and the american scene: A bibliography, F.W. Faxon Company
Inc). Keith A. Larson, en el afio 1985 se festeja en la Universidad de Nueva York el
sesenta y dos aniversario de la ensefianza de las Relaciones Publicas, su Presidente John
Brodemos galardon6 en ese emotivo acto a Bernays con el titulo honorifico de Rela-
ciones Publicas.

En el afio 1989, se publica Relaciones Piiblicas. Ensayo biogrdfico de Relaciones
Piublicas. (Ed. Blume, Coleccién Vias de Comunicacion de las técnicas de comunica-
cidén a la aplicacién de las ciencias sociales en los procesos de administracién de las
Relaciones Publicas). Ensayo biogrifico del Dr. Bernays, escrito por su discipulo José
Daniel Barquero, sobre su vida y aportes, en el que €l realiza la introduccién y presen-
ta personalmente en Espafia, en el Palacio de Congresos de Barcelona, ante los colegas
espafioles; en el afio 1990 se publica su libro en castellano Los afios iltimos. Radio-
grafia de las Relaciones Publicas (1956-1986) [Coleccién Comunicacién y Relaciones
Publicas, edita Promociones Universitarias, 1990].

Larevista Life, cataloga a Bernays en 1990 como uno de los cien hombres mds impor-
tantes del siglo xx. La revista «Magazine» de La Vanguardia entrevista a Bernays y le
dedica ocho pdginas en su especial de los domingos [«Magazine», La Vanguardia, 16 de
diciembre de 1990, con el titular: «Rechazd trabajar para Franco, Hitler, Somoza»], con
motivo de su visita a Espaiia.

En el afio 1998, Larry Tie, periodista del Boston Globe, publica The father of
spin (El padre de la persuasion) sobre la vida de Bernays. En el afio 1999 Federico
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Rey Lennon escribe Edward L. Bernays: El hombre que inventa las Relaciones
Piiblicas, editado por Imagen (Buenos Aires). La revista Business Life publica el
articulo «They made a difference» («Los que marcaron la diferencia») en enero de
2000, que cataloga a Bernays como uno de los mas importantes hombres en la indus-
tria de las Relaciones Publicas junto a otros importantes creadores de marcas y pro-
ductos.

El 21 de abril de 1995 La Vanguardia publica en Barcelona: «Muere en EE.UU. el
padre de las Relaciones Publicas», escrito por su corresponsal en Washington, Joaquin
Luna. Un afio mds tarde su colega y amigo, el pionero europeo de las Relaciones Publi-
cas, el profesor Black, y yo, viajamos a la ciudad de Boston, para unirnos al homenaje
que se celebr6 en su honor en el Club de la Universidad de Harvard, en el que el pro-
fesor Black habl6 en nombre de sus amigos de Europa.

En dicho acto estaban las personalidades mds distinguidas del mundo de los nego-
cios y la politica de los EE.UU. Fueron varias las personas que hablaron mencionando
el buen hacer del profesor resaltando que, si bien cobraba en el afio 1998 a partir de
6000 $/hora, los consejos a ONG y asociaciones sin dnimo de lucro eran gratis.

También se resalté lo mucho que hizo por los EE.UU. al asesorar a sus presidentes,
ya que creia firmemente en la democracia y libertad de expresion; sin embargo, tam-
bién se menciond su rechazo al no aceptar clientes como Francisco Franco, Adolf Hitler
o Anastasio Somoza. En relacion a este asunto, que muchos autores referencian, es
importante resaltar sus declaraciones en su visita a Espafia con motivo de que presen-
tase mi libro de Relaciones Piiblicas en 1990. Es en ese mismo viaje, cuando el perio-
dista barcelonés Marius Carol, le hace la entrevista de la que hemos hablado con
anterioridad y de la que destacamos algunas respuestas significativas:

M.C.: ;Es cierto que Hitler quiso contratarlo?

E.L.B.: Hace casi sesenta aios, un dia estando sentado en mi despacho me
llamo un alto ejecutivo que se identifico como el Presidente de la Compaiiia
Nacional de Ferrocarriles Alemanes, pero ese hombre que decia hablar en nom-
bre de su empresa lo hacia por boca de Hitler.

Lo que pretendia era conseguir el asesoramiento de un relaciones publi-
cas que les explicara qué podian hacer para poder ganarse el favor de los
americanos.

Por fortuna, aprendi pronto en la vida que nunca haria por dinero algo que
pudiera ir precisamente contra mis principios, asi que rechacé de pleno traba-
jar para ellos.

M.C.: Tengo entendido que incluso Francisco Franco intento hacerse con
SUS Servicios.

E.L.B.: Asi es, queria que difundiéramos una imagen positiva de su régi-
men, pero me negué por los mismos motivos.

También otros autores como el relaciones publicas argentino Federico Rey Len-
non, en su libro Edward L. Bernays (Buenos Aires, 1.* edicién, Sep. de 1999), cita el



Origenes historicos y difusion de las Relaciones Publicas a través de la vida y obra del 179
Dr. Edward L. Bernays

rechazo de Bernays de trabajar para Francisco Franco, Adolf Hitler o Anastasio Somo-
za, basdndose en el estudio de los escritos de los autores Newson, Scott, Vanslyke Turk
y Barquero.

Federico Rey, en su libro, nos facilita informacién que coincide con unas declara-
ciones que Bernays hizo en una conferencia en la Boston University, de los Estados
Unidos; por considerarlas de interés, las transcribimos:

«En cuanto a la solicitud de asesoramiento por parte del gobierno espafiol,
es muy posible que coincidiera con la estancia en Estados Unidos del periodis-
ta y diplomdtico Manuel Aznar (1893-1975), entre los afos 1944-1947; Aznar
realiz6 tareas de relaciones publicas y lobby en momentos en que la imagen
espaiola en los EE.UU. estaba muy desprestigiada y las Naciones Unidas esta-
ban a punto de aprobar la politica de aislamiento contra el régimen de Francis-
co Franco.»

Junto a los nombres de Manuel Aznar, el profesor Bernays mencion6 otros en la
conferencia de la Boston University que aparecieron en la documentacién que poste-
riormente Bernays dond a la libreria del Congreso de Washington, entre la que se
encuentra la nuestra propia.

En la entrevista que le realiz6 el periodista Javier Belmonte, de El Periddico de
Barcelona, titulada: «No quise trabajar para Franco», Bernays argumenta al ser pre-
guntado:

J.B.: ;Alguna vez rechazo a un cliente por razones éticas?

E.L.B.: Muchas, por ejemplo, no quise trabajar para Franco y rechacé
a Hitler y a Somoza. En un plano diferente, tampoco acepté la oferta de un
producto al que recurrian muchas mujeres cuando se encontraban mal, y
que no era, en realidad, mds que un producto con un alto compomente
alcohdlico.

Cuando Bernays cumpli6 cien afios, un comité de importantes personalidades y ami-
gos organizaron un evento especial en los EE.UU., al que asistieron mas de 600 perso-
nas para rendirle homenaje, leyéndose dos amplias e importantes cartas del Presidente
de los EE.UU., Ronald Reagan, y del Primer Ministro Britanico, John Major, en las que
se ensalzaban la figura de Bernays, argumentando que, sin su paso por este siglo, los
EE.UU. y el resto del mundo no hubiesen sido lo mismo.

En ese homenaje se hizo entrega a todos los asistentes de un libro con el Curricu-
lum Vitae del profesor, asi como unos tripticos y pdsters que contenian fotos de sus
clientes emblematicos, y sus aportes a la sociedad moderna. Después de su discurso de
media hora, y con firmeza de voz, dirigido a los asistentes y plagado de anécdotas que
reflejaban su buen hacer al lado de los mas ilustres personajes de este siglo, llegé el
momento del brindis, en el que, bromeando, dijo estar escribiendo un nuevo libro, titu-
lado Mis primeros cien arfios.
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Posteriormente se decidi6 realizar otro homenaje en Espafia, en Barcelona, y en que
tuve el honor de ser, como discipulo suyo, el presidente del comité que organizaron
todos los profesionales de Relaciones Publicas; fueron unos dias muy importantes para
la historia de las Relaciones Publicas en Espaifia, asistieron mas de 1.500 personas del
mundo de la ciencia de las Relaciones Publicas, comunicacion y publicidad, en el que
se leyeron varios telegramas, uno de S.M. el Rey, y otros de altos mandatarios europe-
os; contamos con la presencia del Presidente de la Generalitat de Catalunya, Muy
Honorable Jordi Pujol, y de la sociedad empresarial y cultural del pais.

Para la ocasién, se publicé un facsimil de su libro Crystallizing Public Opinion,
siendo pieza de coleccidn, y llegandose a pagar en la actualidad 300 euros/ejemplar por
los coleccionistas. Este libro fue distribuido entre los asistentes y forma parte de la his-
toria de las Relaciones Publicas de Espaiia.

Siempre lo recordaré con mucho respeto y afecto; practicamente todo lo que sé
sobre la profesion se lo debo a €l y a el pionero europeo de las Relaciones Publicas,
Sam Black, al que conoci a través de Bernays en un Congreso de la [IPRA, en Brujas.

4.1.3. Contribucion cientifica de Bernays

Las Relaciones Publicas nacieron como profesion ante una demanda empresarial por
persuadir a los publicos de los que dependian los empresarios, politicos, organizacio-
nes y otros para triunfar y obtener credibilidad y confianza necesaria.

Fue Bernays quien de profesion la transformé en ciencia con sus escritos, investi-
gaciones y aplicaciones précticas. En esteepigrafe comentaremos los aspectos mas
importantes de cada uno de sus libros para que el lector tenga conocimientos amplios
y suficientes del legado de su obra a la ciencia de las Relaciones Publicas.

1. Cristallizing Public Opinion (Cristalizando la Opinion Piblica)

Es un estudio pionero en la ciencia de las Relaciones Publicas, publicado en el afio
1923 en la ciudad de Nueva York para todos los EE.UU. de América y paises de habla
inglesa por Bori & Liveright, Inc.; es la obra maestra que todo relaciones publicas debe
poseer en su biblioteca, conocer y leer con profundidad, es el que hace que la profesion
de las Relaciones Piblicas pase a ser una ciencia con cuerpo tedrico.

Recientemente publicado en version castellana dirigida por los profesores Jordi
Xifra y José Daniel Barquero.

En la Parte I: «Scope and Functions» («Alcance y Funciones»), define la profesion,
su necesidad y su funcién en la sociedad.

Bernays cita ejemplos presentando al asesor de Relaciones Publicas como alguien
que dirige y supervisa las actividades publicas y privadas de sus clientes para gene-
rar constantes corrientes de credibilidad y confianza, ante la opinion publica, y afiade
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la demanda creciente por los servicios de Relaciones Piiblicas es un resultado del
creciente poder de la gente el piiblico se siente con derecho a participar en las con-
ductas de todas las actividades del comercio a medida que los métodos de venta
modernos aumentan la competicion a favor del piiblico. El hombre de Relaciones
Piiblicas debe «aconsejar a su cliente y litigar sus causas». Debe volverse una nece-
sidad.

La actuacion de las Relaciones Puiblicas estd analizada en la Parte II, «The Group
and the Herd» («El grupo y el rebafio»):

El Asesor de Relaciones Puiblicas debe considerar a priori el juicio de todos
los publicos con los que trata. Después debe determinar la interaccion entre el
publico y los medios que afectan a la opinion piiblica.

Un estudio fundamental de la psicologia de grupos y del individuo se hace
necesario para determinar hasta qué punto individuos o grupos aceptardn
modificaciones de sus puntos de vista.

Describiendo las caracteristicas de la «psicologia del rebafio», Bernays define la
propaganda como:

Un esfuerzo dirigido y util para vencer la censura de la mente de grupo 'y
de la reaccion del rebario.

«Technique and Method» («Técnica y Método»), la Parte I1I, examina los distintos
métodos de comunicacion y persuasion que recibe e impactan en el piblico, las estruc-
turas que ayudardn al consejero de Relaciones Publicas para actuar de esta forma y los
métodos de comunicacidn que recibe el publico.

Bernays presenta su formula para tratar cualquier problema a través de las Rela-
ciones Publicas:

Primero, el asesor de Relaciones Piiblicas debe analizar el problema del
cliente y hacerlo objetivamente. A continuacion debe analizar al piiblico al que
intenta llegar, trazar un plan de accion estratégico y operativo que el cliente
debe seguir concienzudamente y determinar de este modo en Relaciones Piibli-
cas los métodos y medios disponibles para llegar a este piiblico.

Finalmente tiene que intentar valorar hasta qué punto el caso de su cliente
afectard la mente piiblica.

Es precisamente su capacidad de cristalizar las oscuras tendencias de la
mente piiblica antes de haber llegado a una expresion definitiva lo que hace tan
importante al asesor de Relaciones Piiblicas.

La Parte IV, «Ethical Relations» («Relaciones éticas»), habla de las relaciones entre
el asesor de Relaciones Publicas y demds medios de comunicacién, especialmente la
prensa y aquellos entre el consejero y el publico en general.
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Bernays argumenta:

Esto es porque él actiia como el proveedor de la noticia precisa y auténtica
para la prensa, para que el asesor de Relaciones Piiblicas consciente y juicio-
so con el éxito, esté bien considerado por el periodista.

Bernays afirma, sin embargo:

Lo que pueda ser noticia para un periodico puede no tener interés para otro
periddico.

El asesor de Relaciones Puiblicas no solo conoce el valor de las noticias,
sino que él estd en la posicion de hacer que las noticias ocurran. El es el crea-
dor de acontecimientos y noticias.

El relaciones ptiblicas, en su calidad de proveedor y creador de noticias para la
prensa, asi como para otros medios de propagacion de ideas, tiene que dejar claro que
el asesor de Relaciones Publicas no podria tener €xito sin utilizar los requerimientos de
la técnica mas perfecta y de la moral més alta de aquellos para los cuales €l trabaja.

Los valores morales del asesor de Relaciones son sus propios valores y no acepta-
ra a un cliente cuyos valores no concuerden con ellos... Ademads, tiene que juzgar los
resultados que su trabajo lograria desde un punto de vista moral.

El asesor de Relaciones Piblicas debe mantener un intenso examen de sus accio-
nes evitando la propaganda de movimientos o ideas que podrian resultar antisocial o
dafiinas. El valor social del asesor de Relaciones Publicas reside en el hecho de que €1
lleva al publico hechos e ideas de utilidad social que no ganarian tan fécil aceptacion
de otro modo.

El libro termina diciendo:

El asesor de Relaciones Piiblicas estd destinado a crear una consciencia
publica, y servir a la sociedad en la que vive con la mdxima utilidad.

En el prélogo de la edicion de 1934, el Dr. Bernays afade:

En los diez afios que han pasado desde que este libro fue escrito, muchos
de los principios expuestos han sido puestos a prueba y han resultado buenos.
Por ejemplo, hace diez aiios el libro insistio en que la opinion publica debia ser
tenida en consideracion en el manejo de sus asuntos.

En la pasada década hemos visto casos donde el puiblico ha intervenido supervi-
sando publicamente industrias que rechazaban reconocer esta verdad. El campo del
asesor de Relaciones Publicas se ha desarrollado tremendamente en este tiempo. Pero
los principios bdsicos, tal como fueron expuestos en un principio, siguen siendo tan
vélidos hoy en dia como lo eran entonces, cuando la profesion era completamente
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nueva. Parece apropiado, que esta nueva edicion aparezca en un momento en que la
nueva asociacion de gobierno, trabajo e industria ha destacado a las Relaciones Publi-
cas y sus problemas.

En el futuro, cada industria tendrd que actuar con creciente entendimiento en su
relacién con el gobierno, con otras industrias, en el campo del trabajo, agentes de bolsa
y con el publico.

Cada industria debe ser consciente de las nuevas condiciones y modificar su com-
portamiento conforme a ellas si quiere mantener las buenas relaciones de las que depen-
de para vivir.

Este principio no es sélo aplicable a la industria, es aplicable a cualquier tipo de
organizacion e institucién que pide algo especial, no importa si es en beneficio propio
0 para otra causa. La nueva estructura econdémica y social en la que vivimos hoy en dia
exige este nuevo acercamiento al publico. Las Relaciones Ptblicas juegan un impor-
tante papel en nuestra vida.

2. And Outline of carreers (Una idea general sobre las carreras que se pueden
estudiar en los EE.UU.)

Es una guia préctica. Para su realizacion se han usado las opiniones de treinta y ocho
americanos eminentes de todos los sectores.

Fue editado por Bernays en 1927, y cuenta con la colaboracién especial de Doris
Fleischman, que hace una apologia del feminismo en la que resalta sus invitaciones a que
las mujeres estudien y trabajen, asi como lucha por defender que no existan diferencias
entre hombres y mujeres.

En su introduccién, Bernays dice:

Este volumen es el trabajo de hombres y mujeres que conocen la importan-
cia de poner en manos de la juventud de este pais una informacion que con-
cierne a todas las fases de la vida profesional e industrial, para que éstos
puedan escoger sus carreras con un conocimiento amplio y detallado de lo que
cada rama de actividad pueda contener.

En el capitulo sobre «Relaciones Publicas», escrito por €l, afirma que:

El crecimiento e importancia de esta nueva profesion es debido al
aumento de la complejidad de la vida moderna y la consecuente necesidad
de hacer comprensible las acciones de una parte del piiblico a otros sectores
del puiblico. El desarrollo de las ciencias de la sociologia y psicologia ha hecho
posible el trabajo de un nuevo tipo de especialista en opinion publica cuya fun-
cion es valorar y tratar inteligentemente la mente individual y de grupos y en
su relacion con la sociedad.
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Se extiende sobre algunos de los métodos con los cuales el asesor de Relaciones
Publicas lleva a cabo su trabajo, como el de analizar el publico para determinar sus rela-
ciones con el cliente; analizar al cliente; formular programas que dirijan las costumbres
generales, los procedimientos y héabitos del cliente en aquellos aspectos que tengan rela-
cion con cualquier publico; interpretar al cliente, productos o servicios para el publico.

Bernays también menciona la falta de competencia profesional en el campo de las
Relaciones Publicas y la meta y ética de la profesion, enumerando las caracteristicas
mentales requeridas.

Después de discutir la relacién entre el consultor de Relaciones Ptblicas y los
medios de comunicacién y propaganda, Bernays menciona adjudicaciones monetarias
y honorarias. El sefiala que el especialista tiene que trabajar duramente, pero con habi-
lidad y entusiasmo.

El capitulo estd también publicado y ampliado por separado bajo el titulo Public
Relations as a Carreer (Relaciones Puiblicas, una carrera).

3. Propaganda

Este libro acarred serios problemas a Bernays ya que el ministro de propaganda de Hitler,
Goebels, asegurd que, entre otros, éste era el libro de cabecera preferido para disefiar sus
extrategias, lo cual obligé a Bernays a declarar a los medios de comunicacién de los Esta-
dos Unidos que estaba en contra de las dictaduras y a favor de la democracia.

En el Capitulo1, «Organizando el caos», dice:

Estamos gobernados, nuestras mentes estdan amoldadas, nuestros gustos
formados, nuestras ideas sugeridas, en la mayoria de veces por hombres de los
que no hemos oido nunca. Este es el resultado 16gico de la manera como estd
formada nuestra sociedad democrdtica. Ellos nos gobiernan a través de sus
cualidades de lideres naturales, de su habilidad en suministrar ideas necesarias
y a través de su posicion clave en la estructura social.

En el Capitulo 2, «The New Propaganda», habla del significado corriente de la
palabra «propaganda» y lo define como: Un esfuerzo permanente de crear o moldear
sucesos que influyen sobre las relaciones del piiblico con una empresa, idea o grupo.

Bernays demuestra hasta qué punto la «noticia» es realmente propaganda, habla de
la omnipresencia de la propaganda y consta que la «nueva propaganda» utiliza la nueva
técnica de tener en cuenta «no simplemente al individuo, ni siquiera tan s6lo a la mente
de las masas, sino también, y en especial, a la anatomia de la sociedad con sus grupos
entrelazados».

En el Capitulo 3, «The New Propagandista» («Los nuevos propagandistas»), habla
de los gobernantes invisibles que controlan los destinos de millones de personas. Lle-
gar y persuadir a los lideres de grupo que dictan los pensamientos y acciones del publico
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es igualmente caro. Por este motivo, hay una mayor tendencia en concentrar las funcio-
nes de propaganda en manos del especialista de propaganda. El propagandista al publico,
asi como en la interpretacion del publico hacia los promulgadores de nuevas empresas e
ideas, se ha hecho conocer por el nombre de «asesor de Relaciones Publicas».

Bernays habla de las funciones del asesor de Relaciones Piblicas como de una pro-
fesion y de la ética de esta profesion.

En el Capitulo 4, «The psycology of Public Relations» («La psicologia de las Rela-
ciones Publicas»), se pregunta:

Si nosotros entendemos el mecanismo y los motivos de la mente de grupo,
Jno seria posible controlar y gobernar las masas de acuerdo con nuestra volun-
tad sin que ellos lo sepan? La reciente prdctica de la propaganda ha probado
que esto es imposible, al menos hasta cierto punto y dentro de ciertos limites.

Bernays sefiala que «el viejo propagandista basaba su trabajo en la psicologia de
reaccién maquinal, de moda en aquel entonces, en nuestra escuela», pero el nuevo pro-
pagandista utiliza la psicologia freudiana.

Los Capitulos 5-10 demuestran coémo la propaganda funciona en departamentos
especificos de la actividad de grupo:

El dltimo capitulo habla de los «mecanismos de la propaganda» y termina dicien-
do: «los hombres inteligentes deben darse cuenta de que la propaganda es el instru-
mento moderno por medio del cual pueden luchar por un final productivo y ayudar a
poner orden en le caos». El libro fue reimprimido en 1972 por Kennikat Press de Port
Washington, Nueva York.

4. Universidades en Relaciones Piiblicas (Pathfinders in Public Relations)

Un examen realizado por Bernays y Doris Fleischman entre las universidades de Esta-
dos Unidos para averiguar la embergadura de la atencién académica hacia las asigna-
turas de las Relaciones Publicas y sobre el manejo de la opinién. Se incluyen
comentarios de Harold D. Lasswell, de la Universidad de Chicago, Marjorie Nicholson,
del Smith College, Harwood L. Childs, de Princeton y otros. Una lista de «Cursos de
Relaciones Publicas, opinién publica y otras asignaturas relacionadas, ofrecidas por
universidades americanas».

5. Carreras para hombres

Una guia practica para probar suerte en los negocios, escrita por treinta y ocho ame-
ricanos («A Practical Guide to Opportunity in Business Written by Thirty-eight Suc-
cessful Americans»). Editado por Bernays, Nueva York: Garden City Publishing Co.,
Inc., 1939. En la parte de Relaciones Publicas se comenta la importancia de las mismas
en el mundo de las organizaciones.

Se publico en Nueva York en 1937.
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6. Speak up for democracy (Hablar a favor de la Democracia)

Incluye un plan préctico para cada ciudadano americano. Nueva York, 1940.
En el prélogo de Bernays se dice:

Los hombres y mujeres americanos desean contribuir de alguna manera en
la lucha por la democracia. Y usted puede. Este libro facilita métodos para
fomentar la aceptacion y apoyo de la democracia por usted. Donde quiera que
esté, y quien quiera que sea, usted puede tomar parte eficazmente en la lucha
por la democracia utilizando ideas como armas.

El libro explica la democracia y proyecta un programa practico sobre Relacio-
nes Publicas y actividad comun sobre «cémo hablar a favor de la democracia». El
apéndice contiene la Declaracién de la Independencia, el primer discurso inaugural
de Jefferson, y el discurso de Lincoln de Gettysburg, una serie de declaraciones
sobre «La Bandera Americana», «El Credo Americano», «Porque soy un americano»,
«Una llamada a América», publicada por el Citizenship Educational Service (Servicio
Educacional del Ciudadano), y una declaracion de firmeza, publicado por el Common
Council for American Unity, asi como una declaracién de la moral, publicado por
una «Conferencia sobre la moral nacional» realizada en Nueva York el 17 de sep-
tiembre de 1940 por «destacados educadores y publicistas» bajo la presidencia del
Dr. Bernays.

La seccion de «Education for Democracy» (Educacion para la democracia). hace
referencia a bibliografias sobre una variedad de asignaturas relevantes. Otros apar-
tados tratan de los conductos de la comunicacidén, asociaciones y sociedades y
ocasiones especiales, lugares y simbolos. Hay también un glosario de términos demo-
craticos.

7. Public Relations

Monografias vocacionales y profesionales. Boston: Bellmann Publish Co. Inc., 1945.

Historia y andlisis de la creciente profesién de Relaciones Publicas.

Habla de las calificaciones personales y aptitudes requeridas, educacién escolar
necesaria, oportunidades de empleo, posibilidades para mujeres, competencia profesio-
nal, progreso, ética de la profesion, honorarios. El libro comienza con un esbozo bio-
gréafico de Bernays.

8. Plain talk to liberals (Charla a los liberales)

Se publicé en Nueva York en 1945. Una reimpresion de los articulos de Bernays en
The Nation y en The New York Republic de febrero a diciembre de 1944. Bernays
hace un llamamiento para la colaboracién inteligente y realista por el interés del
publico entre empresarios liberales e intelectuales liberales.
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En marzo, en «Democracy in Education» («Democracia en la Educacién»), Ber-
nays declara la necesidad de subir el nivel econémico de los profesores/maestro —este
articulo es reimprimido en The Triad of Acacia Fraternity en mayo de 1944.

En abril, en «National Welfare organization and Social Changes» («Organi-
zacién del Bienestar Nacional y Cambios Sociales»), Bernays sefiala los problemas
que las Relaciones Publicas tienen con estas organizaciones y la manera de resol-
verlos.

En mayo, en «New Craftsmen in the Home» («Nuevos Artesanos en Casa»), Ber-
nays habla del «problema de la servidumbre» y sugiere soluciones.

En junio, en «Social Science Finfings and our Economic Life» («Descu-
brimientos Sociales y nuestra vida Econémica»), Bernays sugiere diversos caminos
para que los liberales puedan «salvar las diferencias entre la ciencia social y la vida
americana».

En julio, en «Reader Response», Bernays resume la respuesta de su anuncio de
febrero, y en el articulo de agosto resume la respuesta de su sugerencia en «Democracy
in Education» («Democracia en la Educacién»).

En septiembre, «Tomorrow’s Public Relations» («Las Relaciones Publicas del
mafiana»), publica algunas selecciones del panfleto del mismo titulo.

En octubre, en «The News and its meaning» («La noticia y su significado») Ber-
nays sugiere que se puede mejorar la habilidad de apreciar noticias y su importancia
gracias a la lectura variada y los contactos.

En noviembre, en «Psychological Warfare for Peace» («La guerra psicoldgica para
la paz»), Bernays nombra las ventajas de la guerra psicoldgica para conseguir una paz
duradera.

En diciembre, en «A thoughtful Population» («Un pueblo pensativo»), Bernays
opina que la «gran oleada de pensamientos y esperanzas» en todos los sectores de la
poblacién significa una fuerza de gran potencia y que todo liberal sincero deberia «aco-
gerse al hecho de trabajar activamente para su filosofia social».

9. Tome asiento en la mesa de la paz

Publicado en Nueva York: International Press, 1945.

Este libro destaca las técnicas de Relaciones Publicas a través de las cuales los
ciudadanos americanos, si las aplican a conciencia, pueden ayudar a «ganar la
paz» moldeando «la opinidn publica a favor de una organizacién mundial de segu-
ridad».

10. Public Relations

Publicado en Norman, Oklahoma: Universidad de Oklahoma Press, 1952.
Este libro es un trabajo altamente especializado en el campo de las Relaciones Publi-
cas modernas en el que Bernays nos especifica que no han salido del cerebro de alguien
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como una idea terminada, que tienen su propia historia que provienen de tiempos remo-
tos salidos de la necesidad humana por obtener liderazgos e integracion, y en segundo
lugar, presenta varios casos de Relaciones Publicas.

El propésito de cada caso es hacer que el lector se haga una idea del acercamien-
to y de la reflexion que intervino al analizar el programa y las conclusiones conse-
guidas.

El libro no intenta describir la mecdnica de las Relaciones Ptblicas, mds bien
trata de ampliar los aspectos de este campo, porque los métodos empleados al anali-
zar y resolver un problema de Relaciones Publicas estdn indicados. El lector recibe
los principios bdsicos y se le invita a desarrollar su aplicacién en problemas espe-
cificos.

La segunda parte, «Relaciones Publicas», consta de 20 capitulos y una introduccién.
Cada capitulo constituye la historia de un caso. El alcance es variado e incluye edu-
cacion asistencial al enfermo, revistas del hogar, el mundo teatral, correo directo,
anuncios, votaciones, colaboracion internacional, regulacién de la administracion
laboral, y la empresa americana con relacién al publico. Hay una lista de lecturas
sobre Relaciones publicas y un indice. En 1966 se public6 una traduccién en espafiol
Relaciones Publicas por Emilio M. Sierra, en Ediciones Troquel, de Buenos Aires.

11. The engineering of consent (La ingenieria del consenso)

Publicado por Bernays, Norman, Oklahoma: Universidad de Oklahoma Press, 1955.

Bernays es el editor de este libro y el autor del primer capitulo, «The Theory and
Practice of Public Relations: A resume».

La idea bésica del libro fue trazada por Bernays. Una critica del London Econo-
mist dice que el libro demuestra que las actividades de las Relaciones Publicas profe-
sionales son planeadas y ejecutadas por ejecutivos entrenados de acuerdo con
principios cientificos basados en descubrimientos de la ciencia social. Su acercamien-
to y métodos desapasionados podrian ser comparados con aquellos de la profesion de
ingeniero que provienen de las ciencias fiscales.

Otros autores son: Howard W. Cutler, de la organizacion del Dr. Bernays; Sherwo-
od Dodge, vicepresidente encargado del marketing de Foote, Cone and Belding —agen-
cia de publicidad—; Benjamin Fine, editor de educacion de The New York Times; Doris,
socia y esposa del Dr. Bernays; Brigadier General A. Robert Ginsburgh, USAF (Ret.);
John Price, consejero y tesorero de la organizaciéon de encontrar fondos del mismo
nombre; Nicholas Samstag, director de promocién para Time.

En su capitulo, Bernays habla de los ocho fundamentos pare el manejo efectivo de
la Relaciones Publicas:

Defina sus objetivos, investigue su puiblico, modifique sus objetivos a fin de
alcanzar las metas que la investigacion demuestra son realizables, decida su
estrategia, plantee sus temas, simbolos y llamamientos, proyecte una organiza-
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cion efectiva para conseguir actividad, trace grdficos de sus planes, tanto del
tiempo como de las tdcticas, lleve a cabo éstas.

12. Lo que los britdnicos piensan de Estados Unidos

Un estudio sobre la hostilidad britdnica hacia América y los americanos, y sus motivos;
con recomendaciones para mejorar las relaciones anglo-americanas. Nueva York:
English-Speaking Union, 1958.

Este estudio de Bernays y Doris Fleischman estd basado en su examen realizado en
1958 a raiz de una visita a Inglaterra. Esta seccion incluye lo que los britdnicos piensan
de los Estados Unidos, las razones para la hostilidad inmediata y subyacente, la inter-
pretacion de estos hechos y recomendaciones. Estas incluyen consejos para ser realiza-
dos por americanos y britdnicos. Reimpreso en The Congressional Record el 19 de
febrero de 1958.

13. Cristallizing Public Opinion

Publicado en Nueva York: Liveright Publishing Corporation, 1961.

Una reimpresion de la edicién de 1923 con un nuevo prélogo de Bernays, que sigue
el crecimiento imparable de las Relaciones Publicas desde tiempos antiguos hasta el
presente.

14. Su futuro en Relaciones Publicas

Publicado en Nueva York: Richards Rosen Pres, Inc., 1961.

En este estudio sobre las Relaciones Publicas como una carrera, escrito para futu-
ros especialistas en esta profesion, Bernays habla del significado del término, del puen-
te entre los pensadores y los hacedores, de la envergadura de las Relaciones Publicas
hoy en dia, de los estandares éticos y su cumplimiento, calificaciones personales reque-
ridas para la vocacidn, educacién y Relaciones Publicas, y de lo que hace el practican-
te de Relaciones Publicas.

El hablar de oportunidades de empleo, de la remuneracién y de las desventajas de
la profesion, encontrar un sitio en las Relaciones Piblicas desde el comienzo y valerse
de si mismo. A todo esto sigue un apéndice con una lista de colegios y universidades
con curso en Relaciones Publicas y una lista de lecturas en esta asignatura.

15. Your future in public relations (Su futuro en Relaciones Publicas)

Publicado en Cincinnati, Ohio: Clovernook Printing House for the Blind 1964.
Edicién en escritura braille, para la libreria del Congreso.
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16. Biografia de una idea

Memorias del asesor de Relaciones Publicas Edward L. Bernays, Nueva York,

1965.

* Autobiografia de Edward L. Bernays Primera parte, «Beginnings»

(«Comienzos»), 1981-1916. Contiene infancia, estudios y las actividades
como editor y agente de prensa en Broadway trabajando para los mas
importantes artistas de aquella época, como por ejemplo, el ballet ruso de
Diaghileff y el tenor Enrico carusso, asi como para el Musical Bureau.
Segunda parte, «Adjustmen» («Regulacién»), 1917-1922. Habla de las acti-
vidades del Dr. Bernays para el US comité sobre la Informacién Puiblica de
Lituania, de la NAAP, de la Hotel Association de Nueva York, de las revis-
tas Hearst, de los editores Boni y Liveright, del desarrollo de las Relacio-
nes Publicas como una profesién reconocida y de su matrimonio con la
conocida periodista y relaciones ptiblicas Doris E. Fleishman, entregada a
defender el rol de la mujer en la sociedad.

Tercera Parte, «Fulfillment» «Realizacion», 1923-1929. Describe las activi-
dades de Bernays para los Cheny Brothers (industria de seda), Tier, Jacques
American Tobacco Co, Vacuum Oil Co., Dodge brothers cars, la Ward
Baking Corp., CBS y NBC, E.A. Filene, Light’s Golden Jubilee y otros
clientes.

Cuarta Parte, «Depression, New Deal and Challenges to Democracy»
(«Depresion, Nuevas Transacciones y Estimulos de la Democracia»), 1930-
1941. Habla de las actividades de Bernays para Hoover’s Emergency Com-
mittee for Employment (Comité de Emergencia par el Empleo), el
Committee on the Cost of Medical Care (Comité sobre los gastos en aten-
cién médica), editores, la American Aviation Corp., City Stores Co., Great
Northern Railroad, empresas de construccién, el Ladie’s Home Journal
(revista del hogar para sefioras), expansion de crédito, General Motors,
Allied Chemical and Dye Corp., Philco, Nash-Kelvinator, tratantes de per-
las, el United Breers Foundation, Speak up for Democracy (hablar a favor
de la democracia), la Pullmann Co., Bank of America, World’s Faire de
1939 (Feria del Mundo), para la industria de los seguros de incendio y otros
clientes.

Quinta parte, World War II and the Postwar World («La Segunda Guerra
Mundial y el mundo de la posguerra»), de 1942 hasta el presente. Habla de
las actividades de Bernays para el American Journal of Nursing (revista
americana del personal de hospitales), American Optometric Ass., Mc Call’s
and the New Republic, Mack Trucks and the columbian Rope Co., India,
Liga de los teatros de Nueva York, Galeria de Arte de Georges Wildensteint,
United Fruit Co., y otros clientes, asi como la aceptacion del publico de las
Relaciones Publicas y la vida personal de Bernays y un indice.
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17. Relaciones piiblicas

Publicado en Buenos Aires, Ediciones Troquel, 1966.
Es una traduccién de su libro Public Relations. En el prélogo, los editores afirman:

Toda la experiencia del mds importante experto americano en esta discipli-
na. La obra mds actual y completa sobre la actividad que nadie puede eludir, ni
siquiera los que atin no creen en ella.

18. Biographie einer idee (Biografia de una idea)

Publicado por Die Hohe Schule del PR, Lebenserinne-Verlag, 1967.

Esta traduccion al aleman de Biografia de una Idea de Bernays fue realizada por
Ulf Pacher y editada por Carld Hundhausen; sefala la necesidad de un colegio oficial
por parte del estado para el especialista de las Relaciones Piblicas (hoy en dia ya es una
realidad en numerosas ciudades Europeas).

Asimismo traza un esbozo sobre el cambio de la «publicity» y técnicas afines
hacia las «Relaciones Publicas», y habla de las funciones del especialista en las Rela-
ciones Publicas.

Explica varios conceptos clave de la profesion: el acercamiento segmental, la
coincidencia de los intereses publicos y privados, los cuatro periodos del desarrollo
de las Relaciones Piblicas como una via de dos sentidos y los siete pasos que for-
mulé en Engineering of consent (La Ingenieria del Consenso), que trataremos mas
adelante.

19. The case for reappraisal of U.S. overseas information policies and programs
(El caso de la nueva apreciacion de la Politica y Programas de Informacion
de los Estados Unidos en Ultramar)

Lleva incorporado el reportaje del diputado Fascell. Editado por Bernays y Bunet Hers-
hey, Nueva York: Praeger Publishers, 1970.

Este libro contiene los escritos entregados por destacados expertos en el campo de la
educacion, Relaciones Publicas, investigacion de la opinién publica, diplomacia, gobier-
no y correspondencia en noticias extranjeras a raiz de una conferencia que tuvo lugar en
el Oversees Press Club en Nueva York, bajo los auspicios del Emergency Committee for
Reappraisal of U.S. Overseas Information Policies and Kprograms y la Fundacion del
Club de Prensa de Ultramar (Overseas Press Club Foundation).

Estos expertos se reunieron a fin de dar apoyo a las recomendaciones para una
nueva apreciacion de la politica y los programas de informacién de Ultramar hecha por
el House Foreign Affairs Subcommittee on International Movements and Organization
(Subcomité de asuntos extranjeros sobre movimientos y organizaciones internaciona-
les), la U.S. Advisory Commission on Information (comisién consultiva sobre la infor-
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macién de Estados Unidos) y la Emergency Committee for Reappraisal of O.S. Over-
seas Information Policies and Programs.

El apéndice B publica un articulo, «Reformar la Imagen de Estados Unidos», ex-
traido del periddico The Philadelphia Bulletin.

En su capitulo, Bernays habla del fondo del problema, del articulo de Fascell y de
la revolucion de las comunicaciones. Enumera los nombres de los miembros del Emer-
gency Committee arriba mencionado y cita quince «Cuestiones sobre la nueva aprecia-
cién».

20. Was die gesellshaft von der wirtschaft erwartet (Lo que la Sociedad espera de
la Economia)

Diisseldorf: Econ Verlag, 1976. Ensayos Internacionales de la investigacién de las
Relaciones Publicas, Franz Ronneberger.

Una traduccién para Carl Hundhausen del articulo de Bernays titulado «Social Res-
ponsability of Business» («Responsabilidad Social en la Empresa») de la revista Public
Relations Review, invierno de 1975.

4.2. ENCUENTROS Y CONVERSACIONES DEL AUTOR CON
LOS PIONEROS DE LA CIENCIA DE LAS RELACIONES
PUBLICAS: BERNAYS Y BLACK

4.2.1. Conversaciones con Bernays, Cambridge, EE.UU.

Este apartado recoge un resumen de las conversaciones mantenidas entre Bernays y su
discipulo Barquero durante los afios de trabajo en comtn en los EE.UU. y que este lti-
mo se encargé de grabar, recopilar y numerar; son mds de treinta cintas de sesenta minu-
tos cada una que recogen algunas de las mds interesantes conversaciones mantenidas con
el gurd de la profesién. A continuacién las transcribimos como un importante docu-
mento histérico.

Estas entrevistas son una tentativa de exponer el fendmeno de las Relaciones Publi-
cas de forma simple, pero global y coherente.

Ante esta expectativa su objetivo es doble, ya que por un lado explica el mecanismo
de las Relaciones Publicas, su ldgica, sus teorias, su practica y sus resultados, y nos pro-
porciona elementos claros, concisos y concretos que nos permiten de mano de su inven-
tor, como algunos importantes escritores en esta materia lo definen, el utilizar més eficaz
y menos arriesgadamente esta ciencia, por cierto carga dificil de utilizar y manejar.

Deseamos expresar aqui nuestra gratitud a todos cuantos nos han ayudado, pero en
especial a Xifra Heras, pionero académico en la docencia espaiola de Relaciones Puibli-
cas y director de la Escuela de Relaciones Publicas de la Universidad de Barcelona, por
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realizarnos el encargo de que Bernays escribiera la introduccién de uno de los libros
que la Universidad de Barcelona habia comprado. Gracias a eso pude conocer y traba-
jar para Bernays y las mds importantes organizaciones norteamericanas; también nues-
tro agradecimiento a Bernays, ya que practicamente casi todo lo que s€ de la profesion
se lo debo a él.

La relacién entre Bernays y Barquero se extiende desde un periodo comprendido
entre 1989 hasta 1995, fecha en la que aquél fallece en Boston, llorado por todos los
profesionales de Relaciones Publicas del mundo.

Este capitulo, pues, conmemora la relacién entre maestro y discipulo.

2. Qué son para usted, como fundador de las Relaciones Publicas, las mismas?

Como ya lo defini en 1923, la expresion «Public Relations» tiene tres significados;
primero informacioén que se da al publico; segundo, la construccion de la estrategia que
centramos y dirigimos hacia el publico para modificar sus actitudes y acciones; y ter-
cero, la suma de los esfuerzos para poder integrar las actividades y acciones de una
organizacidn con sus publicos y los del publico con esta organizacion para que ambos
se beneficien. Por tanto, un consultor en Relaciones Publicas es un experto que aseso-
ra sobre las relaciones de nuestro cliente con los distintos publicos aconsejando a los
mismos como modificar o potenciar las distintas formas de comportamiento, actitudes
0 acciones para que coincidan con los intereses del publico y los nuestros.

¢Las Relaciones Publicas son una ciencia exacta?
Por supuesto, las Relaciones Piblicas no son una ciencia exacta, pero si es exacto
el medio de estudiar e investigar los problemas que se nos plantean.

¢ Qué diferencia ve entre la publicidad y las Relaciones Piiblicas?
Bien, la primera es una calle de una sola direccion, mientras que la segunda es una
avenida de doble direccion.

. Qué representa para usted ser el primer relaciones piblicas que publica sus
memorias?

Pues que cuando un editor cree que la vida de un profesional de Relaciones Publi-
cas vale la pena que sea publicada, esto significa algo.

Y éste no se equivocd ya que la misma no sélo tuvo varias ediciones en el idioma
inglés, sino que también en aleman.

Hoy me consta que es lectura recomendada por todas las universidades de los
EE.UU. por lo que representa para la profesion.

.Cree que las Relaciones Piiblicas estan integradas en la sociedad moderna?

Las actividades de Relaciones Pudblicas hoy por hoy son aceptadas por la sociedad
y opinién publica, pero igual que en cualquier otra profesion existe el intrusismo pro-
fesional, por ejemplo médicos-curanderos, y el mero hecho de que éstos estén acepta-
dos no significa que sean utilizados con su verdadero significado.
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No obstante, en base a que la sociedad mejora en todos los aspectos la profesién
es mas conocida; me consta que en Espafia y algunos paises de Iberoamérica existen
importantes organismos al igual que en EE.UU. que controlan el ejercicio de la pro-
fesion.

. Cree que es importante hoy en dia, por parte de cualquier ejecutivo, el cono-
cimiento de las Relaciones Piblicas?

Los Relaciones Publicas son vitales para la direccion de la empresa ya que éstas
nos permiten y facilitan el conocimiento y la integracién entre la organizaciéon y sus
publicos.

No olvidemos que es muy importante para todos los ejecutivos ganarse el soporte
de sus publicos.

¢ Cuales son los origenes de las Relaciones Piblicas y qué libros sobre la histo-
ria de las mismas nos recomienda?

Existen dos trabajos pioneros en este campo muy importantes porque fueron los
primeros y por la calidad y profesionalidad de quienes los escribieron.

El primero fue Abrifts in Public Relations (Desarrollos de las Relaciones Piiblicas)
escrito por Gras, profesor de la Universidad de Harvard (1945) en el que habla de la
historia de las Relaciones Publicas; y el segundo fue Two way street, the Emergence of
the Public Relations Counsil, escrito en 1948 por Goldman, profesor de la Universidad
de Princetown, en el que habla sobre la historia de la profesion y el rol de Ivy Lee y el
mio propio dentro de las Relaciones Publicas.

Los origenes son tan viejos como pueda ser la existencia de la humanidad ya que el
hombre durante toda su vida ha tenido que informar, persuadir e integrarse los unos con
los otros.

Se puede considerar que las Relaciones Piblicas se gestaron de la mano del Pre-
sidente Wilson desde 1914 al 1918 ya que practicamente todo el gobierno utiliza la
maquinaria de la persuasion con animo de derrotar la moral de los contrarios y
potenciar la moral de los aliados a través de potenciar el poderio norteamericano.
Es eso cierto?

Si, yo trabajé precisamente en el famoso comité para la Informacién Puablica, para
los EE.UU., asi como para Europa y en concreto Paris. Pude vivir como todos al uni-
sono con ilusién y coordinados por George Creel y tras situar nuestros enfoques en
todas partes del mundo siguiendo una estrategia utilizaron €stos conocimientos de
Relaciones Publicas para potenciar el buen hacer de los Estados Unidos, no teniendo
esta campaifia precedentes en los EE.UU. y fue perfectamente disefiada, con gran
éxito.

Tengamos en cuenta que en esa época no existian los medios de comunicacién ni
las nuevas tecnologias de hoy en dia y todo eso costaba mads, pero a pesar de todo las
palabras nos hicieron ganar la guerra y el favor de la opinién publica.
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. Qué le llevé a abrir una oficina de Relaciones Publicas en Paris?

En 1925 decidimos abrir una oficina en Paris para atender la demanda creciente de
nuestros servicios en Europa; desde alli atendimos a numerosisimos clientes interesa-
dos por lo que ese invento de las Relaciones Publicas podia hacer por éstos, a la hora
de persuadir a sus publicos.

(A qué clientes atendieron?

A numerosos industriales, politicos y empresarios, asi como encargos de interés
publico tal como el que nos hizo la Exposicién de Paris, a través de la cual teniamos
que conseguir recuperar la ilusién de los norteamericanos sobre Francia y los franceses
con lo que respecta a la Primera Guerra Mundial y conseguir que Francia tuviera una
nueva significacion ante el espiritu popular.

. Qué es un consejero de Relaciones Publicas y cuales son sus funciones?

Bien, un consejero de Relaciones Piblicas coordina, dirige y supervisa todas las
actividades de su cliente que interesen o afecten de cualquier forma al publico de este
y a la vez los del ptblico a la organizacidn.

Por tanto, se encarga de la responsabilidad de todo tipo de contacto con el publico
a la vez que dard a conocer informaciones pensadas estratégicamente para favorecer a
su cliente.

;Qué no tiene que olvidar una empresa u organizacion en materia de Re-
laciones Publicas?

Bien, lo que no tienen que olvidar bajo ningiin concepto son los siguientes puntos,
los cuales con una asesoria de Relaciones Piblicas quedarian resueltos:

1. Que cualquier empresa que se precie debe siempre procurar encontrar el inte-
rés publico.

2. Estar deacuerdo con el término de que el interés publico evoluciona con la
sociedad y la organizacion tiene que asumir ese cambio muy riapidamente
dando respuesta.

3. Que cualquier organizacidn tiene que estar aceptada por sus publicos, ya no
sirve la frase: «Que el puiblico se vaya al diablo», de William Vanderbilt, direc-
tor del New York Central, sino que el publico ha de ser informado y tenido en
cuenta.

JEn qué época adquieren rango universitario las Relaciones Piblicas en los
EE.UU?

Adquieren especial relevancia en los afios treinta y para ser exactos a mediados;
para que tengamos una idea, nosotros en el aio 1937 realizamos precisamente un pro-
fundo y riguroso estudio sobre este tema.
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Del mismo se desprendia que las Universidades de Minnesota, Nueva York, Cor-
nell, Bucknell, Ohio, entre otras, impartian estos estudios universitarios que yo mismo
publiqué en un librito que tenia por titulo Universidades precursoras de Relaciones
Piiblicas en los Estados Unidos.

(Coémo se puede modelar o construir la opinion piblica para que nos sea
favorable?

Bien, como toda empresa depende del apoyo del puiblico, es muy importante que
toda conexién con el mismo esté acorde con las lineas de direccion de la empresa y sus
lineas de actuacién comprendan a las de sus publicos.

En mi libro Public Relations defino cuatro medidas especificas y son: 1) formular
los objetivos, 2) analizar e investigar las actitudes que se desprenden del piblico que
depende la empresa hacia la misma, y los servicios y trato que ésta nos dispensa, 3) el
estudio e investigacion para acercar a la empresa y sus publicos en base a los intere-
ses de ambos, 4) la ejecucion del programa de accién dando y generando entre otras
acciones publicity, que nos permitird acelerar el obtener la credibilidad y confianza
necesarias.

;De qué manera debe un consejero en Relaciones Piiblicas asesorar a su cliente?

En base a tres criterios. El primero, debera analizar e investigar a sus clientes y al
publico que depende de éste. Segundo, tendrd en base a ese estudio que descubrir los
puntos de acercamiento y divergencias entre éstos; y tercero, aconsejard en base a hacer
coincidir el interés publico y privado para mejorar la relacion entre éstos.

. Qué aconsejaria a una organizacion antes de contratar a un relaciones publi-
cas o0 a una firma asesora?

1.° Se tienen que solicitar informes, comerciales y bancarios.

2.° Consulte a asociaciones profesionales o colegios.

3.° Inférmese en medios de comunicacién o empresas de la competencia.
4.° Informes a antiguos clientes y actuales.

5.° Confirme el prestigio social.

JEn qué consiste el trabajo de un relaciones publicas?

1.° En saber encontrar los objetivos sociales de su cliente o intereses publicos que
puedan tener sus distintos publicos.

2.° Saber encontrar las diferencias entre intereses publicos y los privados.

3.° Hacer coincidir intereses privados de nuestro cliente con los ptblicos de los que
ya depende.

4.° Mantener encendidos estos intereses haciéndolo primero bien y segundo dén-
dolo a conocer constantemente a tiempo y en el momento oportuno.
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2. Qué cualidades ha de tener para tener éxito un relaciones publicas?

Hombre o mujer con caricter, integro, creativo, habil y con imaginacién, creador,
intuitivo, ademds se le tiene que formar en técnicas de Relaciones Publicas y de empresa.

Deberd, pues, cuidar su propia reputacién y respetar los cédigos deontoldgicos,
unido a la discrecién profesional y personal.

Es muy importante tener las ganas sinceras de hacer el bien en sus campaifias.

Ha de tener 16gica, objetividad, saber captar rapidamente y separar lo anecdético de
lo preciso, a esto se le tiene que sumar el poder de conviccidn y el saber expresarse,
entre otras cualidades.

. Qué es para usted el publico?

De la expresion utilizada en Relaciones Publicas, opinién publica se deduce de un
publico unido por unos mismos intereses.

Estos ptiblicos pueden ser mds notorios en situaciones de emergencia o en temas
que les preocupan por una misma causa.

Pero, lo que denominamos «publico» en Relaciones Publicas estd formado siempre
por varios ptblicos.

.De qué forma el relaciones publicas puede persuadir o informar en pro de su
cliente a estos publicos?

Entre otras formas, es a través de los lideres religiosos, politicos o dirigentes em-
presariales o institucionales, pues el individuo que forma la opinién publica del grupo
se fija en estos lideres con los que se siente identificado.

Por tanto, el director o jefe de un sector, al representar los intereses del mismo, si
podemos convencerlo, convenceremos al resto de seguidores o fieles.

A qué hombre de la vida publica ha admirado mas y por qué?
A muchos, pero si s6lo pudiera escoger a uno seria a Henry Ford, por su tenacidad
en el trabajo y convertir suefios en realidades.

A qué mujer de la vida pablica ha admirado mas y por qué?
A la secretaria de Edison ya que era la persona mas eficaz; nunca tenia ni en la
situacién mds dificil un no por respuesta.

¢De los presidentes que usted ha conocido y asesorado, cuales le llamaron mas
la atencion y por qué?

Roosevelt, ya que era protector de los desamparados, pero para obtener esa fama
también le ayudo6 su propia mujer, ya que también lo era, y realmente eso fue asi, ya
que uno con el roce acaba conociendo a las personas y se da cuenta; fue sin duda un
gran héroe americano admirado por todos.

También Eisenhower, ya que fue un gran militar y estratega, si bien como presi-
dente, y con el paso de los afios me doy cuenta, fue un presidente normal para los Esta-
dos Unidos.
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,Alguna vez renuncio a trabajar para algin cliente?

Si, en numerosas ocasiones, por ejemplo no quise trabajar para Francisco Franco
asi como para Somoza o Hitler, y en el &mbito comercial a una serie de farmacos de
dudosa eficacia bajo mi punto de vista y el de mis empleados asi como otros.

. Qué cliente le dio mas prestigio y con cudl se sintié mas a gusto trabajando?

Bueno, con todos, me senti bien con los 500 que asesoré, pues de lo contrario no
los hubiese aceptado.

Y los que mds prestigio me dieron fueron varios, desde los presidentes de los Esta-
dos Unidos, hasta la propia Casa Blanca, asi como los Rockefeller o Edison.

. Qué tiene que hacer un politico si quiere ganar las elecciones?

Es fécil; conseguir que la opinién publica formada por distintos ptblicos nos res-
palde los ideales que transmitimos, y esto sélo es posible de la mano de los consejeros
en Relaciones Publicas.

.Es cierto que las mujeres fuman por culpa de las Relaciones Piblicas?
Si; no obstante, cuando las persuadimos de que lo hiciesen no conociamos que el
fumar produjera cincer.

2 Como lo hicieron? ;Costé mucho dinero?

Bueno, en un momento en el que fumar estaba muy mal visto por la sociedad para
las mujeres y nunca ninguna se hubiese atrevido a fumar en publico, se me ocurrié en
pro de los intereses de las mujeres enviar a varias asociaciones feministas de la época
unas cartas que decian: «Mujer, defiende tus derechos; el dia x concéntrate en la Quin-
ta Avenida de Nueva York y enciende tu antorcha por la libertad, fuma». Y asi se hizo
y obtuvo un éxito sin precedentes, al dia siguiente se podian leer los titulares en todos
los periddicos: «La mujer fuma»; y por otro lado, los tabaqueros doblaron de un dia
para otro su clientela obteniendo las tabaqueras pinglies ingresos, pues llegaron a
doblar sus ingresos, en tan solo unas semanas.

Por otro lado, la mujer americana era igual al hombre, fumaba y rompia un tépico
machista.

La campafia fue una de las més econémicas, pues costd lo que vale mandar veinte cartas.

.Se arrepiente de haber conseguido que las mujeres fumen?
Si, porque no sélo ayudé a que fumasen sino que con posterioridad, en 1945, dise-
i€ la estrategia publicitaria de promocién para que aun lo hicieran mas.

Puso remedio?

Si, cuando me enteré por parte de la administracion publica del peligro del tabaco,
trabajé gratis para conseguir que se prohibiera la publicidad y se advirtiera del peligro
del mismo.

De esa forma puede mirar de nuevo a la cara a mi pais.
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.Cree que es justo que los empresarios mas poderosos utilicen las Relaciones
Piblicas en pro de su organizacion?

Si, no se puede criticar o censurar al empresario que utiliza inteligentemente las
Relaciones Publicas en su beneficio, pues es la persona que arriesga su patrimonio per-
sonal, sus horas de trabajo, al no estar con su familia todo lo que querria invertido en
su industria, de la que dependen numerosos puestos de trabajo directos e indirectos y
con la que genera riqueza a través de unas Relaciones Publicas inteligentes si con eso
persuade a sus publicos de los que depende en su pro, por medio de las Relaciones
Publicas, lo que por el contrario estaria supeditado a la suerte.

. Qué es para Vd. la opinién puablica?

La opinidn publica es un término que describe un grupo de juicios individuales, mal
definidos, vivaces y cambiantes, a la vez que es el resultado colectivo de la opinién
individual, ahora uniforme, ahora conflictiva, de los hombres y las mujeres que consti-
tuyen la sociedad o cualquier grupo social.

Una persona acostumbra a tener unas opiniones establecidas sobre la mayoria de
los aspectos de la vida personal y ptblica. Cambiar estas opiniones es dificil y, a veces,
imposible.

4.2.2. Conversaciones con Black, Londres, Reino Unido

Esta unidad recoge un resumen de las conversaciones sobre la profesién de Relaciones
Puablicas mantenidas entre Black y el autor durante los afios de trabajo en comun en el
Reino Unido y Espaifia. Transcribimos algunas de ellas como importante documento
histdrico para la profesion de Relaciones Publicas.

Deseamos expresar aqui nuestra gratitud a todos cuantos nos han ayudado pero en
especial a Bernays, ya que gracias a el conoci a Black, en la ciudad de Brujas, en un
congreso de Relaciones Publicas organizado por la CERP. A mi regreso a Espafia pude
tener el honor de trabajar con Black.

La relacion entre Black y Barquero se extiende desde 1991 hasta 2000, fecha en
la que Black fallece en Londres. Esta seccion conmemora la relacién entre maestro y
discipulo.

2Qué son para usted las Relaciones Publicas?

Las Relaciones Publicas constituyen una contribucién para la direccion de empresas.
Son el arte y la ciencia de analizar tendencias, predecir sus consecuencias, aconsejar a la
direccién de la organizacion e instaurar programas planificados de accidén que sirvan
tanto al interés de la organizacién como del publico.

Si tuviera que definir las Relaciones Publicas en dos palabras, ;cémo lo haria?
Son el arte y la ciencia de conseguir la armonia con el entorno por medio de la com-
prension mutua basada en la verdad y en una informacion completa.
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. Podria definirnos las claves del éxito de las Relaciones Publicas?

Recalcar siempre en la verdad y en la informacién completa. Mantener el mensaje
sencillo, sincero, corto, claro y conciso. No pasarse en los argumentos ni exagerar.
Recordar que la mitad de la audiencia son mujeres. Animar la presentacién; no hacer la
comunicacién innecesariamente aburrida y vulgar. Presentar la comunicacién apropia-
damente, no disfrazarla en exceso ni hacerla demasiado extravagante. Dedicar siempre
tiempo a escuchar e investigar la opinion publica. Recordar la importancia vital de la
continuidad y seguimiento. Tratar de ser positivo y constructivo en todos los aspectos
de la comunicacién con los publicos objetivos.

2 Qué caracteristicas debe tener un consejero en Relaciones Publicas?

Un consejero en Relaciones Publicas debe ser capaz de asesorar sobre la participacion
de otros expertos en otras materias, cuando esto se requiera para asuntos especializados.

Un consejero es un especialista altamente cualificado a quien se le atribuye y reco-
noce la suficiente preparacion para dar consejos expertos en persuadir a la opinién
publica.

Esta de acuerdo con la idea, ampliamente difundida en iberoamérica, de que
las Relaciones Publicas consisten en hacerlo bien y darlo a conocer?

Si, estoy de acuerdo segtin el siguiente porcentaje: el 90 por 100 de las Relaciones
Publicas consiste en hacerlo bien y conseguir que la empresa lo haga bien, y el 10 por
100 restante en darlo a conocer.

. Qué incluye la practica de las Relaciones Publicas?

Incluye la comprensién mutua entre una organizacion y todos aquellos ptiblicos con
los que entra en contacto, tanto dentro como fuera de ella. Asesora sobre la presentacion
de «la imagen publica» de una organizacién y desarrolla acciones para descubrir y eli-
minar rumores u otras fuentes de interpretaciones erréneas, a la vez que amplia la esfe-
ra de influencia de una organizacion por medio de informaciones apropiadas ddndolos a
conocer a través de las Relaciones Publicas y todo lo que vaya dirigido a mejorar conti-
nuamente la comunicacién entre personas u organizaciones y sus publicos.

2 Qué no son las Relaciones Puablicas?

No son una barrera entre la verdad y los publicos, no son propaganda para imponer
un punto de vista independientemente de la verdad, la ética y el interés publico de la
organizacidn, tampoco son informacién encaminada directamente a conseguir ventas,
aunque las actividades de Relaciones Publicas son importantes en los programas de
ventas, ni son estrategias publicitarias; éstas pueden ser ttiles a veces para presentar
ideas, pero fracasan completamente si se usan frecuentemente. No son publicidad no
pagada, es decir publicity. Tampoco son meramente relaciones con la prensa, aunque la
labor de informar a la prensa son una parte muy importante de la mayoria de progra-
mas de Relaciones Publicas para persuadir.
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(Cudles son los objetivos y finalidades de las Relaciones Piblicas?

Las podria resumir en tres: primero, cuidar las relaciones internas y externas asi
como a los distintos publicos de los que dependemos; segundo, desarrollar estrategias
y planes para salvaguardar la reputacién. Y tercero, desarrollo y planificacion de ges-
tiones para conseguir generar corrientes de credibilidad y confianza.

. Cuales son las tres claves para dirigir una situacion de crisis en Relaciones
Publicas eficazmente?

Primero, por parte de la organizacidn, regular una normativa para resolver estas
emergencias. Segundo, métodos contrastados de Relaciones Publicas, facilitados por
parte de la organizacion y ejecutivos adiestrados. Tercero, un equipo altamente instrui-
do para el desarrollo de acciones inmediatas con personal cualificado para hablar en
nombre de la organizacion. Todo esto con rapidez y respuestas eficaces.

Antes de asesorar a un cliente, ;cudl es el proceso de investigacion que Vd.
desarrolla?

Primero se plantea el problema por parte del cliente, a continuacién desarrollamos
unas estrategias sobre la problemaética para a continuacion buscar antecedentes y desa-
rrollar respuestas. Analizar los datos y desarrollo la campaiia.

. Cuales son las areas que por su experiencia afectan directamente a la opinion
publica?

Son numerosas, pero las que mds interés muestran son las que estdn relaciona-
das con la conservacion de la energia, la conservacion y preservacion de los recur-
sos naturales, la protecciéon del medio ambiente y, a medida que se efectian
progresos tecnoldgicos, preservacion de la calidad de vida. También los derechos
humanos, la atencién publica en las violaciones de los derechos humanos a escala
mundial, la salud, seguridad y bienestar de los empleados de las organizaciones. Pro-
teccién de los inversores, se realizan extensas gestiones para mantener informados a
los inversores actuales. El control de la calidad y seguridad de los productos y los
servicios, etc.

¢;De qué dependen unas buenas Relaciones Piiblicas con los clientes?

Las Relaciones Publicas con los clientes dependen muchisimo de la calidad, el pre-
cio y los plazos de entrega, pero también muy directamente de la credibilidad y con-
fianza que la empresa genere. Las Relaciones Publicas son vitales para salvaguardar
una reputacioén o para construir una nueva «imagen ptiblica».

.Qué son para Vd. las Relaciones Publicas financieras?

Sé€ que ti has publicado uno de los primeros libros en Europa, si no el primero,
en Relaciones Publicas financieras, también me consta que has publicado otro de
Relaciones Publicas financieras y mercados de valores junto al profesor Huertas y el
éxito ha sido tal que incluso se han publicado dos ediciones de ambas y se han tra-
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ducido incluso al ruso. Este sector cada vez estd cogiendo mds auge en Europa,
EE.UU. e Iberoamérica, pero a mi me gusta mds definirlo como Relaciones Publicas
con los inversores.

. Cual es el objetivo de las Relaciones Publicas politicas?

Existen varios objetivos, pero principalmente la informacién politica al pueblo;
segundo, dar la oportunidad al pueblo de que informe al politico e informar al pueblo
sobre sus deberes y responsabilidades asi como sus derechos, y por ultimo, hacerlo bien
y darlo a conocer promoviendo un sentimiento de orgullo civico.

2 Qué opinion le merece Ivy Lee?

Ivy Lee dejé en 1903 su mal pagado trabajo de periodista para dedicarse profesio-
nalmente como agente de prensa y publicity.

Asesor0 a importantes empresarios, entre los que destacé sus trabajos para la fami-
lia Rockefeller asi como para el propio John D. Rockefeller, Jr. Y consigui6 transfor-
mar la imagen de viejo capitalista avaro por la de un empresario maduro que hacia el
bien por la sociedad.

2 Qué opinion le merece Edward Bernays?

Fue el que acufi6 el término «consejero de Relaciones Publicas» asi como el pri-
mero en obtener una cdtedra de Relaciones Publicas en la Universidad de New York y
publicar el primer libro de esta materia en el afio 1923.

¢Esta popularizada la practica de Relaciones Publicas a nivel mundial?

Si, muchisimo; la practica de las Relaciones Publicas estd reconocida actualmente
en muchos paises, por ejemplo, la IPRA tiene miembros de prestigio en la Federacion
Rusa, Zambia, Sudédn, Polonia, Uganda, Oman, Kwait, Islas Mauricio, Ungia, China,
Chipre, Bulgaria, Antillas Holandesas y Arabia Saudi.

;Donde nace el famoso codigo de ética internacional de Relaciones Publicas
denominado «codigo de Atenas»?

Fue aprobado en Atenas en mayo de 1965 por la Asamblea General de la IPRA,
posteriormente fue ligeramente modificado en abril de 1968 en Teheran, para poste-
riormente ser aprobado el mismo por la CERP el once de mayo de 1965.

Bajo su punto de vista, ;cudles son los fallos frecuentes en Relaciones Pi-
blicas?

Bajo mi experiencia de juez en los premios mundiales de la IPRA, en la cual tu
también has participado, se podrian sintetizar éstos en base a los siguientes puntos:

1. (No te acuerdas de que ya te informé?
2. (Por qué se nos acusa de ocultar informacién si ya lo mencionamos en el ulti-
mo informe anual?
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. No investigar cientificamente el problema.

. Recurrir a las Relaciones Publicas s6lo en situaciones de crisis.

5. Que el empresario no dé la importancia que merecen las Relaciones Publicas y
piense que un problema de imagen lo resuelve el tiempo.

6. La creencia de que una organizacion ante un problema puede pasar inadvertida

ante los medios de comunicacion.

~

.Le molesta el intrusismo profesional? ;Y que otras profesiones disfracen la
suya utilizando la denominacion Relaciones Publicas?

Mi profesion es la de Relaciones Publicas, pero me pueden llamar como quieran, es
decir: comunicador, persuador de opinion publica, publicista, comunicador, marketing, lo
que quieran, pero yo seguiré adelante con mi trabajo de Relaciones Publicas.

Tengo entendido que en EE.UU. y el Reino Unido existe la tendencia, igual que
en Espaiia, de abreviar nuestra profesion. ;Esta Vd. de acuerdo?

No, no estoy de acuerdo, no tiene sentido que un asesor en empresas y finanzas diga
que es un AEF o que un asesor en Relaciones Publicas diga que es un ARRPP o ARP
o simplemente por algunos profesionales que son demasiado perezosos y utilizar la
nomenclatura correcta.

. Qué es para Vd. la publicidad?
Para mi la publicidad intenta fomentar la venta de una marca que representa unos
bienes o servicios. Es la estrategia del consumismo por el impulso del deseo.

.Qué es para Vd. la propaganda?

La propaganda estd basada en una estrategia que centra sus esfuerzos en el condi-
cionamiento de la opini6n publica.

El objeto de la propaganda es generar un poder colectivo que por lo general suelen
ser hechos comprobados.

.Qué es para Vd. el marketing?
Es el proceso de direccidon y gestion que se responsabiliza en la biisqueda y satis-
faccién para poder cubrir las necesidades de mercado con los clientes.

. Van de la mano el marketing y las Relaciones Publicas?
Bien, es muy raro que un programa de marketing no incluya el apoyo de activida-
des de Relaciones Publicas.

. Como se denomina a las Relaciones Publicas que trabajan al apoyo del mar-
keting?
Business to Business.



204 Comunicacion Estratégica. Relaciones Piiblicas, Publicidad y Marketing

. Qué se necesita para alcanzar el éxito en una campaiia de Relaciones Publi-
cas persuasivas?

Me identifico plenamente con los mismos ideales de nuestro colega y buen amigo
Edward Bernays. Que éstos fueron un andlisis previo de la identidad y motivacién del
emisor, capacidad de identificar a los receptores prioritarios, investigar la relacion exis-
tente entre el emisor y el receptor, conocimiento de la composicién y necesidades de la
audiencia objetivo, creacion de mensajes que atraigan a la audiencia, conocimiento de
los procesos de comunicacién y de como pueden modificar las actitudes, identificacion
de los canales de comunicacion adecuados.

¢ Cuales son las funciones principales de las Relaciones Publicas financieras?

Las funciones principales de las Relaciones Ptblicas financieras son promocio-
nar y estimular la credibilidad y la reputacion de la empresa, establecer unos buenos
vinculos de comunicacién con la prensa financiera y los medios de comunicacidn,
identificar y ampliar la base de accionistas de la empresa, defenderse de las adquisi-
ciones por parte de otra compaiiia, mejorar la comunicacién interna y la motivacién
de los empleados y ayudar en la identificacién de adquisiciones.

. Cuales son las ventajas y desventajas de tener un departamento propio de
Relaciones Piblicas?

Primero, el acceso directo y rdpido entre el director de Relaciones Piblicas y geren-
cia de la empresa; segundo, la empresa estard mejor atendida para responder cualquier
tipo de pregunta que pueda surgir ante los medios de comunicacion; tercero, al trabajar
dentro de la propia empresa se podrdn hacer investigaciones de Marketing y anticipar-
se a posibles problemas al estar en contacto directo con los empleados; cuarto, el depar-
tamento de Relaciones Publicas identifica plenamente con la organizacion y apuesta
personalmente por su éxito.

Las desventajas son que se corre el riesgo de anquilosarse y lo que es un defecto
por parte de un asesor externo puede no serlo por parte de uno externo.

. Cuales son las ventajas de emplear asesores externos?

Al no tener intereses directos con la empresa, los consejos son mds imparciales.
Suelen tener experiencia, trabajan para otras compaiiias del sector y los problemas en
situaciones de crisis nos los pueden resolver mds facilmente.

Como desventajas existe el problema de hacer més caso al de fuera que al de den-
tro cuando muchas veces el de dentro, al conocer mds la empresa y estar en peligro su
futuro profesional, estudia més el problema.

.Las Relaciones Publicas tienden a especializarse?

Si. Hoy por hoy existen gabinetes altamente especializados en Relaciones Piblicas
empresariales, sociales, medioambientales, internas, transporte y energia, medicina y
salud, institucionales, arte y cultura, etc.
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. Cuantos libros ha publicado?
Cinco en Espafia, diez en el Reino Unido, dos en Rusia, uno en China y tres en los
Estados Unidos.

4.3. PIONEROS EN EL AMBITO HISPANOAMERICANO

La segunda mitad del siglo XX representa para la profesiéon de Relaciones Publicas en
Espafia y América Latina toda nuestra historia y los principios, técnicas y politicas en
las cuales ésta se asienta a través de las doctrinas que Bernays definiera en 1923 en los
Estados Unidos.

Fueron muchos los profesionales que destacaron con un importante rol en la pro-
fesion, jugando un papel muy importante, y no ha sido facil su seleccion, ya que el
resultado de esta historia estd basado en el profundo y riguroso estudio de las revistas
especializadas mas antiguas de Relaciones Publicas, RP Internacional de Relaciones
Piiblicas y Promocion de Imagen y Relaciones Piiblicas, que recorren la historia hasta
nuestros dias, asi como las mds de cien entrevistas a profesionales pioneros de todos
los sectores especializados de las Relaciones Publicas: educacion, empresa, conseje-
ros independientes y otros, asi como el estudio de tratados, libros, manuscritos, y por
ultimo las circulares de las asociaciones mas antiguas del pais como fueron la AERP
(Agrupacién Espaiiola de Relaciones Publicas) y la Asociacién Profesional de Rela-
ciones Publicas de Madrid, asi como el INIPR (International Institute of Management
and Public Relations) y la FIARP (Federaciéon Interamericana de Relaciones Pu-
blicas).

Resaltamos, entre otros pioneros espafioles y de América Latina a los que hicieron
mas por la profesidn, tres ilustres personajes, sin los cuales la ciencia de las Relaciones
Publicas no hubiese alcanzado su plenitud tanto en el aspecto académico como en el
institucional y de investigacién cientifica.

El pionero universitario y el que les dio grado de ciencia y sentd sus bases tedricas,
técnicas y practicas fue el profesor Dr. Jordi Xifra Heras, fundando la primera Escue-
la Universitaria en Espafia adscrita a la Universidad de Barcelona, y preocupandose de
dar una formacion rigurosa de calidad y contenido, y al que tuve el honor de conocer y
disfrutar de sus consejos, ya que fue profesor mio en la Universidad de Barcelona vy,
posteriormente, gracias a €l, yo conoceria a Bernays. El segundo personaje pionero en
el area empresarial en Espafia y quien demostré que con las Relaciones Piblicas uno
podia triunfar empresarialmente, y se puede decir que nos dio a todos los espafoles que
trabajamos en Relaciones Publicas un sueldo al abrir las puertas de las relaciones publi-
cas a la empresa, fue el empresario y relaciones publicas Joaquin Maestre Morata, al
ser el primero que fund6 una empresa de este sector, denominada SAE de Relaciones
Publicas, y al que tengo el honor de conocer y disfrutar de su amistad, asi como de sus
consejos.

Otro de los pioneros e impulsores de las Relaciones Pablicas en América Latina ha
sido el Profesor Dr. Honoris Causa Roman Pérez Senac, al que me une una buena
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amistad, el cual estd considerado, ademds, como uno de los mdximos exponentes en su
pais y Espafia.

No obstante, existen muchos otros hombres de Relaciones Publicas y reconocido
buen hacer, quienes mencionaremos a lo largo de los Capitulos 5 y 6, que también
hicieron mucho por la profesién de Relaciones Publicas.

De hecho, hoy en dia, son muchos los expertos que prestigian con su buen hacer
nuestra profesién, pero nos hemos visto obligados a escoger a tres que de nuestra
exhaustiva y documentada investigacion se desprende son los pioneros mas representa-
tivos, y que gracias a las acciones y esfuerzos de éstos, las Relaciones Publicas ocupan
el lugar que ocupan en Hispanoamérica.

4.3.1 Profesor Dr. Jordi Xifra Heras

El Dr. Jordi Xifra Heras naci6 en Figueras, en 1926, y fallecié en Garriguella, en el
afio 1990, llorado por cientos de consejeros en Relaciones Publicas, alumnos, profeso-
res, colegas y amigos, que se unieron a los numerosos homenajes que durante ese afio
se celebraron en Barcelona y otros puntos de la geografia espafola y europea.

Destacamos sus titulos universitarios mds significativos: doctor en Ciencias Politi-
cas y Econdémicas (Premio extraordinario, Universidad de Madrid, 1955), doctor en
Derecho (Universidad de Madrid, 1948), licenciado en Ciencias Politicas y Econémi-
cas (Premio extraordinario, Universidad de Madrid, 1949), licenciado en Derecho (Uni-
versidad de Barcelona, 1946), licenciado en Ciencias de la Informacién (Universidad
Auténoma de Barcelona, 1981).

Sus cargos docentes fueron: en la Universidad de Barcelona, profesor titular de
Derecho Constitucional, fundador y director de la Escuela Superior de Relaciones
Publicas, adscrita a la Universidad de Barcelona, profesor encargado de la Catedra de
Derecho Politico, 1954/58, profesor encargado de la Cétedra de Sociologia y Relacio-
nes Publicas (Facultad de Ciencias Econdmicas, 1954/55), profesor encargado de la
Catedra de Teoria del Estado (Facultad de Ciencias Econémicas 1955/56).

Otros cargos que consideramos de interés son: Director del Instituto de Ciencias
Sociales de la Diputacién de Barcelona, Decano Honorario de la Academia de Docto-
res de Catalunya y Baleares, Presidente de la Academia de Ciencias Sociales y Politi-
cas de Barcelona, Presidente de la «Conference Internationale pour I’enseignement uni-
versitaire des Relations Publiques», Director de la Escuela de Sociologia de los Insti-
tutos de Estudios Sociales de Barcelona y de Estudios Politicos de Madrid, Decano-
Presidente de la Academia de Doctores de Catalufia y Baleares, Profesor de la Escuela
Oficial de Periodismo de Barcelona, Vicepresidente de la Comision Espafiola de Estu-
dios e Investigacion sobre la informacién, Administrador del Centre Européen de Rela-
tions Pabliques, Profesor del Instituto de Estudios de Administraciéon Local, Profesor
de la Universidad Internacional Menéndez y Pelayo, Profesor encargado de diferentes
cursos de Ciencia Politica en las Universidades de Ginebra, Montpellier, Cagliari,
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Buenos Aires, Rosario, Cordoba (Argentina), La Plata, Fortaleza (Brasil), Presi-
dente de la Comisién Mixta de Cultura y Bellas Artes del Ayuntamiento de Barce-
lona, y Director del Centro asociado a la Universidad Nacional de Educacién a Dis-
tancia (UNED) de Girona.

Los honores y distinciones que se otorgaron a la brillante carrera del Profesor Jordi
Xifra fueron: Académico correspondiente de la Real Academia de Ciencias Morales y
Politicas, Comendador de la Orden de Isabel la Catdlica.

Fue miembro de pleno derecho de las siguientes instituciones: Asociacién Espafio-
la de Ciencias Politicas, Asociacion Espafiola de Ciencias Administrativas, Asociaciéon
Internacional de Estudios e Investigaciones sobre la informacién, Asociacién Inter-
nacional de Ciencia Politica, DTK International Honour Social Science Society
(EE.UU.), Asociacién Argentina de Ciencia Politica, Instituto de Estudios Europeos,
Instituto de Derecho Constitucional de la Universidad de la Plaza (Argentina), Institu-
to de Derecho Constitucional de la Universidad de Cérdoba (Argentina), Presidente de
la Junta de Directores de Centros de la UNED 1981/83, Académico Numerario de la
Real Academia de Farmacia de Barcelona, Presidente de la Academia de Ciencias
Sociales y Politicas de Barcelona.

Sus importantes contribuciones académicas y publicaciones cientificas y de
investigacién son: Introduccion al estudio de las modernas tendencias politicas,
Barcelona, Ed. Bosch, 1954; Sintesis historica del pensamiento politico, Barcelona,
2.2 ed., Ariel, 1957; Curso de Derecho Constitucional, Tomo I, 2.* ed., Bosch, 1957,
Tomo 11, Ed. Bosch, 1962; Formas y Fuerzas Politicas, Barcelona, Ed. Bosch, 1958; La
Estructura del Estado, Barcelona, Ed. Bosch, 1958; Regimenes politicos contempord-
neos, Barcelona, Bosch, 1958; Instituciones y sistemas politicos. La estructura consti-
tucional de Espaiia, Barcelona, Ed. Bosch, 1961; Problemas del mundo actual (en cola-
boracion con José M.* Herndandez Rubio), Barcelona, Ed. Bosch, 1958; La Representa-
cion familiar, Madrid, 1961 (deleg. Asociaciones); El control de las fuentes informati-
vas de la sociedad politica actual, Madrid, 1964; Introduccion a la politica, Barcelo-
na, CREDSA, 1965; El Pensament Social de Prat de la Riba, exposat per ell mateix,
Barcelona, Ed. Bosch, 1971; La informacion. Andlisis de una libertad frustrada, Bar-
celona, 1973, Ed. Hispano-Europea, trad. portuguesa, Rio, 1975; Constitucions, partits
i autonomies 1808/1978. La dindmica constitucional de I’Estat Espanyol, Barcelona,
Ed. Bosch, 1981; El sistema politic de I’Estat Espanyol i de les Autonomies, Los mejo-
res casos prdcticos de Relaciones Piiblicas seleccionados por la PRSA, 1987, Premios
Yunque de Plata; Derecho Constitucional, 3.* edicion; Las ideologias del poder en la
Antigiiedad, Barcelona, Ed. Bosch, 1983; Lecciones del Derecho Politico, Barcelona,
1988; La promocion de la salud en la Constitucion Espaiiola, 1988; Atzagaiades i esti-
rabots, Figueres, 1988.

Ademads, cabe destacar mds de 60 trabajos monogrificos, entre ellos: «Relaciones
Publicas y Ciencias Sociales» (1983) y «Relaciones Puiblicas en la Empresa» (1985),
publicados por la Escuela Superior de Relaciones Piblicas; «La Constitucié com a
norma i com a Llei» en Revista d’Informacio Legislativa (Senado Federal de Brasil,
1983), «Dimensié material de la Constitucié» en Anuario de Derecho Politico de la
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Catedra de Dret Politic de la Universitat de Barcelona, 1983; «La jurisdiccié en la
Constitucié de 1978» en el libro El Poder Judicial, 3 vol. D.G. de lo Contencioso, 1983;
«La justicia constitucional», en Revista Argentina de Derecho Constitucional, 1984;
«La informacié com a arma del parlament», en el libro Las Cortes Generales, Direccid
Glral. de lo Contencioso, 1985; «El origen del federalisme nord-america» en Quaderns
de I’Institut de Ciencies Socials, num. 7, 1985; «Autonomia i mitjans de comunicacié»,
en Quaderns de Ciencies Socials, 1981.

En la actualidad, la Universidad de Girona otorga un importante premio con su
nombre, el cual ha sido aceptado por parte de la clase empresarial, institucional y poli-
tica mas representativa de Hispanoamérica y Europa, y hoy en dia, sigue su fecundo tra-
bajo uno de sus hijos, el abogado y experto en Relaciones Publicas Jordi Xifra i Tria-
du, quien ademads ha publicado numerosos libros en la materia y es el primero en publi-
car un libro de esta disciplina en catalan.

4.3.2. D. Joaquin Maestre Morata, empresario

Joaquin Maestre se gradué en la Escuela Superior de Publicidad para dedicarse, rapida-
mente, a la empresa. Recientemente, afio 2000, fue galardonado por ESERP, con el titu-
lo de Honorary Degree, y por el Ilustre Colegio de Relaciones Publicas por su insaciable
entrega y dedicacion hacia la profesion de la que fue un empresario ejemplar, remontan-
dose, pues, a los origenes de este pionero a la Compaiiia Feijoo que fund6 €l mismo, dedi-
cada a la publicidad, y teniendo clientes de diversos sectores; destacaba, entre €éstos,
Manem, una importante compaiiia de artes grificas de Barcelona, siendo su gerente
Francisco Font Cuberta. Este dltimo cred en 1955 la compaiia de publicidad Danis.

A ambos profesionales les unia una buena amistad, lo cual hizo que una vez posi-
cionada Danis como la mejor compaiiia de toda Espana, fichasen a Joaquin Maestre
para dirigir el primer departamento de Relaciones Publicas dedicado a generar prestigio
sin usar técnicas publicitarias dentro de Danis, argumentdndole: «ganards tanto dinero
como un futbolista extranjero, hijo de padres espafioles», y obviamente, Maestre acep-
td, por suerte para nuestra profesion.

Posteriormente Joaquin Maestre crearia una de las mas importantes compailias de
Relaciones Publicas, denominada SAE de Relaciones Publicas, que mds tarde traspasé
por una importante cifra econémica a la multinacional de Relaciones Publicas Shand-
wick, una de las mds importantes del mundo, que incluso cotiza en el mercado de valo-
res, y tiene entre todas sus sedes mundiales cerca de 2.500 empleados. No obstante, en
aquella época atin se encontraban ejerciendo la profesion, pero sin definirla explicita-
mente como tal.

Joaquin Maestre trabajé en esta compania durante seis afos, siendo él mismo
punto de referencia de los publicitarios de aquella época por la calidad y contenido de
sus campaiias, para dar prestigio, credibilidad y confianza a sus clientes, a través de
técnicas como la propaganda, marketing, «publicity» y otras, siendo en ese momento,
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en el que se sientan las primeras bases y precedentes empresariales de lo que hoy se
entiende por la profesion de Relaciones Publicas en Espaiia.

Paralelamente a Joaquin Maestre, otro especialista, Richard Jenner, importante
free-lance, representaba en Espafia los intereses de imagen y Relaciones Publicas de
compaiiias norteamericanas en esta disciplina, destacando por su profesionalidad y
buen hacer.

4.3.3. Roman Pérez Senac, pionero en América Latina

El profesor Roman Pérez Senac naci6 el 22 de agosto de 1931 en Uruguay. Es consi-
derado pionero de las Relaciones Publicas en su pais y en América Latina. Su esfuerzo
y dedicacion en el desarrollo de estas actividades se remonta a 1962, fecha de la fun-
dacién de la Asociacién Uruguaya de Relaciones Publicas, cuya presidencia ostenta
desde 1975.

Desde muy joven se inici6 en el periodismo, habiendo colaborado en distintos dia-
rios y radios de Montevideo.

Sus estudios literarios y filoséficos lo llevaron a escribir una apologia del précer
uruguayo José Artigas en 1950, el libro de ensayos filosoficos Albores del Ser (1951),
y luego los opusculos El existencialismo, filosofia de nuestra época 'y Jean-Paul Sartre,
el novelista y el filosofo.

De esta conjuncién de periodismo y filosofia, materia de la que es profesor, nacid
su inclinacién por las Relaciones Publicas, cuando atn eran simplemente un «hecho» y
no una profesion definida en América Latina. Al mismo tiempo, su interés por la Infor-
macién de Extension lo llevé a participar en cursos especializados del entonces Insti-
tuto Interamericano de Ciencias Agricolas de la OEA.

A partir de 1962 represent6 a Uruguay en congresos interamericanos y mundiales
de Relaciones Publicas. Fue el primer panelista uruguayo en un congreso mundial de
Relaciones Publicas en Rio de Janeiro, 1967, abordando el tema «Relaciones Publicas
en el Gobierno», junto a las principales figuras de entonces en la materia, como Leone
Baxter, ex-asesora del Presidente Kennedy.

En la década de 1960 dirigié en Uruguay la Agencia Nacional de Informaciones
(ANI), desarroll6 espacios culturales en radio y television.

Inicié en Uruguay en 1962 los cursos de Relaciones Publicas a nivel empresarial,
estatal y agrario. En 1962, en el III Congreso Interamericano de Relaciones Publicas en
Santiago de Chile, comparti6 un panel sobre «Relaciones Piblicas en la Empresa» con
Federico Sanchez Fogarty, que fuera el fundador en 1960 de la Federacion Interameri-
cana de Relaciones Publicas (FIARP, hoy CONFIARP).

En el ambito oficial, en su pafs estuvo a cargo de las Relaciones Publicas en el
Ministerio de Salud Puablica (1967-68) y Ganaderia y Agricultura (1968-70). Integr6 la
delegacién uruguaya a la Conferencia Mundial de la FAO en Roma (1969), asi como la
delegacion uruguaya ante la Mision Rockefeller, en Estados Unidos.
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En 1966, en reunién celebrada en México, asume por primera vez como directivo
por Uruguay de la entonces FIARP.

Desde 1968 forma parte de la Comision Interamericana para la Ensefianza de las
Relaciones Publicas (CIPERP).

En la década de 1970-1980 fue corresponsal en Uruguay de la «Dpa», Agencia
Noticiosa Alemana y de Radio Programas «Hemisferio»-Verbatim Inc. de los Estados
Unidos.

En dicha década recibi6 diferentes distinciones tales como Miembro del Grupo
América, Miembro de Honor de la Federacion de Institutos Culturales de la Ar-
gentina, Miembro Correspondiente del Instituto Argentino de Historia de las Ideas,
del Centro Cultural «Euclides da Cunha», de Brasil, Académico Honorario de la Aca-
demia Universal de Autores de Roma. Presidié el Comité Rioplatense de Periodismo
Agrario y fue Secretario de Relaciones Publicas del Club de la Prensa Extranjera, en
Uruguay.

En la década de los setenta fue Asesor en Relaciones Publicas de diversos organis-
mos nacionales e internacionales, entre los que se destaca la Asociacién Rural de Uru-
guay y el Instituto Interamericano de Ciencias Agricolas (IICA), de la OEA.

En 1980 asumi6 la Direccién de Relaciones Publicas de Publicidad Oriental, tam-
bién en Uruguay, donde desarrollé una activa labor organizando y participando en la
planificacion de Relaciones Puiblicas para importantes empresas privadas y organismos
publicos del pafs.

En 1980 es elegido Vicepresidente de la Federacidn Interamericana de Relaciones
Publicas (FIARP), responsabilizandose de la llamada Zona Sur de América.

En 1982 en sesion del Consejo Directivo realizada en Foz de Iguazu (Brasil) es ele-
gido Presidente de la Federacion, siendo reelegido sucesivamente en 1983, Montevi-
deo; 1984, Bogotd; 1985, Asuncién; 1987, Caracas; 1989, Quito; hasta 1990, en que
deja la Presidencia y es designado Consejero Permanente de la CONFIARP.

En 1992 es elegido nuevamente Presidente de la Organizacidon Continental (Buenos
Aires), reelegido en 1994 en Rio de Janeiro, hasta 1996. En el 2000 en sesion de Monte-
video, el Consejo de Direccioén lo eligié por novena vez, Presidente de la CONFIARP
hasta el afio 2002.

Es de subrayar que como presidente de la FIARP-CONFIARP, el profesor Roman
Pérez Senac presidié mds de un centenar de eventos internacionales y mundiales y ha
pronunciado numerosas conferencias en los mas distintos foros nacionales e interna-
cionales, en América latina, Europa, EE.UU., Israel y Suréfrica.

En su Presidencia la Organizacion Continental asumi6 un rol importantisimo para
las Relaciones Publicas. Suscribi6 acuerdos de cooperacion reciproca en la década de
1980 con la IPRA (International Public Relations Association), con la IABC (Inter-
national Association Business Communicators) de los Estados Unidos, con el Centro
Europeo de Relaciones Publicas (CERP) y con el Consejo General de Asociaciones de
Profesionales de Relaciones Puiblicas de Espaiia.

La CONFIARP es organismo asesor de: Naciones Unidas, OEA, Asociacién Lati-
noamericana de Integracion (ALADI) y la Junta del Acuerdo de Cartagena.
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En 1987 fue merecedor de la distincion otorgada por la Organizacion de las Nacio-
nes Unidas, denominada «Mensajera de la Paz».

Esta actividad tenaz y consecuente de la FIARP primero y de la CONFIARP des-
pués ha sido determinante para consolidadr la Escuela Latinoamericana de Relaciones
Publicas.

Durante las sucesivas Presidencias del Profesor Pérez Senac, la institucion se con-
virtié en Confederacion en 1985 en Asuncidn, y se instituyé el «Cddigo de ética» en la
reunién de Buenos Aires en 1986.

En 1994, se realizé en Punta del Este (Uruguay) el XIII Congreso Mundial de Rela-
ciones Publicas, organizado por la Asociacion Uruguaya de Relaciones Publicas, siendo
el profesor Pérez Senac el presidente de la Comisién Organizadora. CONFIARP asu-
mi6 asi un rol protagénico y se alcanzé una cifra récord de asistencia en congresos mun-
diales, con sesenta y dos paises, incluidos todos los miembros de la CONFIARP.

En 1995, el profesor Pérez Senac suscribié un convenio con la Universidad de
San Martin de Porres, Lima (Pert), por la cual el Centro Interamericano de Estudios
Superiores de Relaciones Publicas, CIESURP, pasé a estar adscrito a dicha Uni-
versidad.

A partir del convenio, el CIESURP (considerado el brazo académico de la CON-
FIARP) suscribi6 acuerdos bilaterales con varias universidades de América, analizd y
reelabor6 el disefio curricular de las Relaciones Piblicas e impulsé la constituciéon de
la Asociacién Latinoamericana de Carreras Universitarias de Relaciones Publicas
(ALACAURP).

También promovié la actividad de la Catedra Superior Itinerante de CONFIARP,
con animo a dar a conocer las técnicas y nuevas tendencias de las Relaciones Publicas
en el mundo.

Distinciones conferidas
Ademas de las distinciones referidas anteriormente, como Presidente de FIARPCON-
FIARP el Profesor Pérez Senac ha recibido distinciones de relevancia.

En 1994 fue distinguido como Doctor Honoris Causa de la Universidad de San
Martin de Porres, Lima (Perd), la primera distincion de esa categoria que se concede en
Ameérica a un profesional de Relaciones Publicas.

1994: Réplica del Codigo de Atenas, IPRA.

1994: Premio Arturo Okuniev, Consejo Profesional de Relaciones Publicas, Bue-
nos Aires.

1995: Premio Nacional de Relaciones Piblicas de Espaia.

1995: Siurell de Plata de la Asociacién Profesional de Relaciones Publicas y Ase-
sores de Baleares. Miembro de Honor.

1995: Diploma de Honor de la Asocacion de Relacionistas Piblicos de la Libertad,
Trujillo (Perd).

1995: Plaqueta y diploma como Miembro de Honor del I Congreso Internacional
de Relaciones Publicas y Ceremonial, Buenos Aires.

1996: Medalla de Honor de la Orden Herdldica (Argentina).
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1997: «Demos de Plata» del Instituto Superior de Relaciones Publicas y Ceremo-
nial, en La Plata (Argentina).

1998: Premio «Paul Harris» del Rotary International.

1998: Miembro de Honor del Férum Internacional de Comunicacion y Relaciones
Publicas de la Universidad Complutense de Madrid (Espafia).

1999: Distincion del Consejo Profesional de Relaciones Publicas de la Provincia de
Buenos Aires.

PREGUNTAS PARA LA DISCUSION

11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

. (Por qué es considerado Edward Bernays el pionero de las Relaciones Pu-

blicas?

. ¢En qué afio y qué libro fue el primero que se publicé en materia de Relacio-

nes Publicas?

. Explique, segun el criterio de Barquero, los trece puntos de la contribucién de

Bernays a las Relaciones Publicas.

. (Dénde nacié Edward Bernays?
. ¢ Como se denomind la primera organizacion estatal norteamericana de propa-

ganda y por qué fue considerada la organizacién que demostraria al mundo lo
que se puede obtener con las Relaciones Publicas?

. ¢(Cudl fue el papel de George Crell en las Relaciones Piblicas?
. ¢(Cudl ha sido la evolucién histérica de las Relaciones Publicas?
. (Fue Bernays Relaciones Publicas de Franco, Hitler o Somoza? ;Cudles fueron

los clientes de Bernays que mds fama le dieron?

. Cite los libros mds representativos de Edward Bernays.
. (Cudles fueron los tres pioneros hispanoamericanos mas reresentativos y por

qué?

(Cudles fueron los principales aportes de Xifra, Maestre y Senac al mundo de
las Relaciones Publicas hispanoamericanas?

Defina qué es la ciencia de las Relaciones Publicas.

(Es importante que un ejecutivo conozca técnicas de Relaciones Publicas?
,Se puede construir la opinién publica?

(Qué es el publico?

(Qué cuidados ha de tener en Relaciones Publicas?

Defina las claves del éxito en Relaciones Publicas.

(Quién fue Ivy Lee?

(Qué es el codigo de Atenas?

Diferencias entre Relaciones Publicas, marketing, propaganda y publicidad.
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Relaciones Publicas, Publicidad y Marketing

Las Relaciones Publicas, como ciencia social, debe sufrir revisiones
y transformaciones, y adaptarse a las circunstancias actuales. La
opinidn publica parece siempre la misma pero no lo es, cambia el
lenguaje, los valores, las actitudes.

Este libro, revision y actualizacién del publicado en el 2002,
Comunicacion y Relaciones Publicas, explica por qué son
indispensables las Relaciones Publicas para el éxito y desarrollo de
la empresa global.

Estudiaremos cuales son las funciones de un director de Relaciones
Publicas y a través de éste, los importantes costes que ahorra a la
empresa; damos a conocer la forma de descubrir oportunidades para
obtener credibilidad y confianza de su organizacion ante sus diferentes
publicos; ensefiamos a seleccionar y evaluar las oportunidades en
estrategias de Relaciones Publicas, también damos a conocer un
método cientifico para realizar una investigacion en Relaciones Publicas
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