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Relaciones Publicas:
Certa Bonum Certamen

Lic. Alicia del Carril*

La Licenciatura en Relaciones Publicas tiene como objetivo la formacién de pro-
fesionales responsables de gestionar la comunicacién de una organizacion con
visién estratégica, de impulsar el relacionamiento con su entorno y de intervenir
en los procesos de formacion de imagen.

Certa Bonum Certamen'

Las Relaciones Publicas estan peleando el buen combate del
posicionamiento entre las ciencias; un combate que van ganando
poco a poco pero en forma segura, gracias a los profesionales que
van adquiriendo mayores conocimientos y se acercan a las aulas a
compartir sus experiencias, y a los estudiantes universitarios, por
otro lado, que se van formando con un marco teérico mas profun-
do, sélido y riguroso. Pero, por sobre todo, estos profesionales
comprometidos quieren transmitir la pasion que sienten al trabajar
en lo que les gusta.

La lucha siempre es buena cuando tiene por objetivo el creci-
miento personal, y en este caso el profesional; cuando muchos
profesionales se preocupan y se ocupan de devolver a la sociedad
tantas posibilidades que les brindd; cuando la generosidad es un
valor que se lleva en el corazén, y que enciende esa pasién a la
que haciamos referencia.

El inicio

El camino de las Relaciones Publicas ha sido largo, y sinuoso.
Mientras muchos han subido la pendiente con esfuerzo, y ain hoy
contindan dejando huella, hay quienes no han sumado en ese ca-

mino. Por eso también ha sido lento. Pero esa lentitud también ha
dado lugar a la aparicion de otras alternativas que han encontrado
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eco en esta profesion. Y esas alternativas han sido los cimientos
para explorarla una vez mas, y seguir actualizandola.

El concepto de inicio predominante en las Relaciones Publi-
cas, el motor que la puso en marcha ha sido la persuasién. Luego
siguioé por si misma con otros soportes que la complementaron:
la informacidn, la prensa, la motivacién, la difusion y tantos mas.
También en los inicios sus precursores actuaron con escasa fun-
damentacion tedrica, basandose en la intuicion y el instinto. Pos-
teriormente, la disciplina se fue desarrollando a medida que se
generalizaba su uso tanto en los ambitos privados como en los
publicos. Comparadas con otras disciplinas, las Relaciones Publi-
cas son todavia muy jovenes.

Entre los precursores que trabajaron haciendo base en el poder
de persuasion, podemos mencionar a Amos Kendall, editor de pe-
riodicos de Kentucky. Kendall conocié muy bien el poder de per-
suasion que tuvieron los medios de comunicacion de masas en la
opinion publica. En 1830 secundoé al Presidente Andrew Jackson
en su campana para influir en la opinion publica. Redacté los dis-
cursos del Presidente, dirigio su estrategia, realizé investigaciones
sobre la percepcién de los publicos de la imagen del Presidente
Jackson (para que los periodistas publicaran), escribi6 los edito-
riales de los periddicos respaldando las politicas presidenciales, e
inicio el relacionamiento con la prensa a través de la organizacién
de reuniones con periodistas.

Entre finales del siglo XIX y principios del XX, los conflictos so-
ciales de la época concientizaron a los empresarios acerca de la
importancia de tener una imagen positiva, ya que hasta entonces
habian ignorado a sus publicos. El modelo de comunicacion valido
era unidireccional, y por lo tanto, meramente informativo y propa-
gandistico.

Las Relaciones Publicas comenzaron a constituirse como una
actividad organizada, primordialmente en la defensa contra el ru-
mor, la calumnia, la difamacién y la mala reputacion.

En el siglo XX

En 1906 se desata una huelga de mineros de carbén que mani-
fiestan fuertes criticas contra la empresa en la que trabajaban. La
compania minera contrata entonces al que sera uno de los pione-
ros de las Relaciones Publicas: Ivy Lee.
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Ivy Ledbetter Lee (1877-1934) fue el creador del primer gabine-
te mundial de Relaciones Publicas, en la ciudad de Nueva York. En
su agencia de prensa postulaba la verdad y la exactitud en la in-
formacion al publico. Rompid contra las politicas empresariales de
no permitir el acceso a la informacién. Convencio6 a los empresa-
rios de la necesidad de informar lo que realmente sucedia, y abrid
las puertas a los medios de comunicacién. Publicd una verdadera
“Declaracién de principios” dirigida a todos los periodistas espe-
cializados, por la cual se comprometia a brindar informes comple-
tos y exactos sobre sus clientes. La Declaracién decia asi:

“Esta no es una oficina de prensa secreta. Todo nuestro tra-
bajo se hace a la luz publica. Nuestra finalidad es la de propor-
cionar noticias. Esta no es una agencia de publicidad; si piensan
que nuestra informacion puede ser propiedad exclusiva de su
negocio, absténganse de emplearla. Nuestros datos son exac-
tos. Si se desean detalles complementarios sobre cualquier
tema que tratemos, los procuraremos inmediatamente y desde
este momento invitamos a cualquier editor que asi lo desee a
que compruebe por si mismo la certeza de nuestros argumen-
tos. En resumen, la labor que desarrollamos en nombre de las
empresas comerciales y de las instituciones publicas consiste
en facilitar a la prensa y al publico de los Estados Unidos, ma-
terial informativo en forma rapida y precisa, sobre todo asunto
cuyo valor e interés le haga merecedor de ser conocido por
ellos”.

También en 1906 ocurrié un terrible accidente en un tren de
Pennsylvania Railroad Company. La decision de la direccion fue
no brindar informacion. Pero Lee puso trenes a disposicion para
que trasladaran a los periodistas al lugar del desastre, brindando-
les todo tipo de facilidades, con el objetivo de que se informaran.

Ya no se podia seguir ignorando al publico. De la posicién pa-
siva clasica habia pasado ahora a una posicién activa. Y era ne-
cesario comprender que no solo las organizaciones influian en el
publico, sino que el publico también influia en las organizaciones.

En 1914, John D. Rockefeller, Jr. contrata a Ivy Lee al suce-
derse algunos hechos sangrientos en una huelga de mineros que
buscaban mejores condiciones de trabajo y salarios dignos, en
las plantas de Colorado Fuel and Iron Company, en el sur de
Colorado. Este hecho, que fue conocido como la masacre de Lu-
dlow, culmind con cincuenta y tres civiles muertos. Lee se reunio
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a conversar con los manifestantes, Rockefeller se acercé a los mi-
neros y la prensa comenzé a mostrarlo compartiendo momentos
con el personal, lo que lo llevé a aumentar su popularidad. Pos-
teriormente cred la Fundacién Rockefeller, que se tradujo también
ante el publico con una imagen positiva.

Con la posible entrada de Estados Unidos en la Primera Guerra
Mundial, el presidente creé el Comité de Informacién Publica a
cargo del periodista George Creel, que planifico, elabord y eje-
cutd la campana de comunicacion, unilateral y persuasiva, para
convencer a la poblacién de que era necesario entrar en guerra.
Toda la etapa de 1914 a 1918 estuvo fuertemente impregnada con
las técnicas de propaganda que se aplicaron en la Primera Guerra
Mundial.

Sera Edward L. Bernays, nacido en Viena, Austria (1892-1995),
sobrino de Sigmund Freud tanto por madre como por padre, quien
desarrollard estudios cientificos y psicologicos para influir en la
opinion publica, y realizaréd aportes que le valdran el titulo de “pa-
dre de las Relaciones Publicas”.

Bernays fue el primero en destacar la importancia de las cien-
cias sociales en las Relaciones Publicas. Argumentd que no se
puede influir de forma eficaz en la opinion publica sin tener co-
nocimientos previos del comportamiento humano. Fue, asimismo,
uno de los que mas respaldo el uso de la investigaciéon en las Re-
laciones Publicas, especialmente en la planificacién de campanas,
y junto con su mujer Doris E. Fleishman, editora y también socia,
fueron divulgadores de las Relaciones Publicas entre los lideres
norteamericanos.

De su puno saldra el primer libro sobre Relaciones Publicas:
Crystallizing Public Opinion (1923); luego Propaganda (1928),
Public Relations (1952) y The Engineering of Consent (1955). En
1923 dicta el primer curso de Relaciones Publicas en New York
University, donde es nombrado profesor emérito.

Desembarco en la Argentina

Las Relaciones Publicas comienzan a difundirse en nuestro
pais hacia 1950 con la llegada de las compafias extranjeras mul-
tinacionales, que las incorporan al management. El crecimiento
industrial y comercial favorecera y estimulara a las Relaciones
Publicas, abarcando una fuerte expansion que a su vez las in-
cluira primero en organizaciones privadas y publicas, para luego
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comenzar a integrar las organizaciones del Sector Social. Empie-
za también a delinearse el rol del profesional de Relaciones Pu-
blicas, asi como su participacion en la elaboracion, planificacion,
direccion y ejecucion de las estrategias de comunicacion.

Por ese entonces la television cobra un alcance inesperado: las
técnicas publicitarias alcanzan a la propaganda electoral. Resulta
necesario entonces, determinar la estrategia, plantear los proble-
mas, desarrollar la campana y financiarla. Desembarcan aqui los
profesionales de la comunicacién para hacerse cargo del campo
politico. La campana electoral de los republicanos Richard Nixon
y Dwight Eisenhower queda en manos de la agencia de publicidad
BBDO, mientras que los demdcratas, no dispuestos a avanzar en
este aspecto, quedan relegados. El candidato debera posicionar-
se, seduciendo a los televidentes a través de la pantalla.

A partir de la década del 60, el relacionista publico comienza a
adquirir una funcion mediadora entre la organizacién y sus publi-
cos de interés, para lo cual establece estrategias comunicaciona-
les de acercamiento, que algunas veces deben modificar politicas
organizacionales con vistas a la conciliacion de intereses. La re-
troalimentacion adquiere relevancia dentro del proceso de comu-
nicacién, y es el puntapié de muchas tacticas. La imagen de las
empresas e instituciones es ahora una resultante de la comunica-
cién de las mismas con sus diversos publicos estratégicos, y las
Relaciones Publicas son las responsables de su cuidado.

El avance de las Relaciones Publicas se vislumbra también en
la creacion de tecnicaturas, carreras universitarias, estudios de
posgrado y especializaciones, tanto en Buenos Aires como en el
interior, asi como en las presentaciones en congresos, la publica-
cién de obras y trabajos de investigacion de autores locales, lo
cual deriva en un incremento del nivel jerarquico y profesional.

En 1988, el Ministerio de Cultura y Educacion, por Resolucién
n° 1.245/88, establece las incumbencias del titulo de Licenciado
en Relaciones Publicas, expresando en su articulo 1° que las mis-
mas son de aplicacién a las universidades nacionales, provinciales
y privadas reconocidas.

Diversas sonlasorganizaciones que acompanan laevolucionde
las Relaciones Publicas en la Argentina. La Asociacién Argentina
de Relaciones Publicas, miembro fundador de la Federacion
Interamericana de Asociaciones de Relaciones Publicas (FIARP),
hoy Confederacion Interamericana de Relaciones Publicas



[

(CONFIARP). El Consejo Profesional de Relaciones Publicas de
la Republica Argentina, que se funda en 1989 como un espacio
de actualizacion profesional para el intercambio de experiencias,
lleva a cabo un intenso trabajo en la busqueda de criterios
comunes para la disciplina, con el firme sostenimiento de la ética
como valor fundamental para el ejercicio profesional. En 1999 los
representantes de las universidades latinoamericanas, entre ellos la
Licenciatura en Relaciones Publicas de UCES, fundan la Asociacién
Latinoamericana de Carreras Universitarias de Relaciones Publicas
(ALACAURP), de la que somos actualmente miembros. El propésito
es el desarrollo, difusion y fomento de actividades académicas,
culturales, de investigacion y promocion de temas vinculados a
Relaciones Publicas en el ambito latinoamericano.

Los 90 vy la entrada al nuevo siglo

La tecnologia en pleno. No hay opcion de quedar fuera de ella:
no podemos concebir las Relaciones Publicas sin comunicacién
digital. Las empresas necesitan, mas que nunca, desarrollar sig-
nos de identidad para ser reconocidas, para que sus publicos las
diferencien de sus competidores; surge entonces el concepto de
identidad corporativa, y la marca pasa a formar parte de la estra-
tegia organizacional.

Las organizaciones internacionales, competitivas, con fuerza,
con exigentes conceptos de calidad, ponen en jaque a las em-
presas locales. La economia globalizada, la apertura econdmica
argentina y toda una politica de privatizaciones abren las puertas
de las Relaciones Publicas con nuevas exigencias comunicacio-
nales.

Este panorama permite el desarrollo de otras miradas, otros
valores, otras filosofias organizacionales... ahora el cliente no es
mas cautivo, puede permanecer o retirarse, y la compafia que no
logre comprender este valor tan claro, casi merece perderlo. La
atencidén al consumidor, los programas de fidelizacion de clien-
tes, el involucramiento en las decisiones, las capacitaciones de
los recursos humanos, las campafas de prensa, la comunicacién
corporativa (interna y externa), la difusion de la misién como pun-
to de partida, la identificacidn con la identidad, las creencias, los
valores, el relacionamiento con los publicos, la auditoria de ima-
gen, el andlisis de la competencia, la RSE, son responsabilidad
de los profesionales de Relaciones Publicas... la gestién de las

143



[

144

comunicaciones cambia de visién, y definitivamente pertenece
al area estratégica. La concepcién de la imagen también evolu-
ciona: su concepcién, que emergia de las aguas institucionales,
cruza a la mente del publico, pasando asi de ser un valor absolu-
to, a ser un valor relativo.

La organizacion de los medios de comunicacion en la Argentina
de los ultimos afios en multimedios, trae aparejados cambios im-
pensados. Hacer un mapa de publicos es cada vez mas complejo.
El medio que ayer nos permitia llegar a un nicho de mercado, hoy lo
hace con el opuesto. Hemos de replantear nuestra comunicacién
cada dia, cada momento... y esta es una buena noticia, porque si
no lo hiciéramos, la comunicacién misma nos lo demandaria, ya
que no se trata de una fotografia, estatica, sino de una pelicula, y
esta en movimiento...

En el ambito politico, las Relaciones Publicas van de la mano
de los de consultores en imagen y comunicacion, de los expertos
en opinion publica, de los agentes de prensa, de los lobbistas, que
asesoran a los poderes publicos para captar la atencion del elec-
torado y lograr, en primer término, posicionamiento (casi como un
producto de mercado); y una vez que asumen sus funciones, la
necesidad de mantenerse y hacer publica su gestion.

Las principales consultoras del mundo también desembarcan
en Argentina. Es valido citar a Burson Marsteller, que en 1994 abre
sus oficinas en Argentina; en 1996 lo hara Hill & Knowlton; en 1997,
Edelman; al afio siguiente, Porter Novelli, entre otras.

Actualmente estas y muchas otras consultoras en Relaciones
Publicas prestan los siguientes servicios profesionales:

¢ Gestion de Relaciones Publicas para organizaciones publi-
cas, privadas o del Sector Social.

¢ Desarrollo de estrategias de comunicacion interna y exter-
na.

¢ Auditoria de imagen y diagnéstico de cultura organizacio-
nal.

¢ Diseno de campanas de comunicacion y de posicionamien-
to (institucional y de marca).

¢ Apoyo a la gestion de marketing, publicidad y recursos hu-
manos.

e Relacionamiento con los medios de comunicacion, lideres
de opinién, entidades empresarias, funcionarios, asi como
con todos los publicos de interés.
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e Comunicacion en situaciones de crisis.

* Relaciones con la comunidad y responsabilidad social em-
presaria (RSE).

e [ obby y asesoramiento a funcionarios y poderes publicos,

cuyas decisiones pueden afectar otros intereses sociales.

Asuntos publicos.

Organizacién profesional de eventos.

Relaciones institucionales.

Gestion de redes sociales.

La globalizacion hoy nos permite estar donde nunca hubiéra-
mos imaginado. Ya no hay limite para la comunicacién ni para el
relacionamiento. Aun sin saber, o sin ser conscientes, hay muchos
mas que nos miran, que los que nosotros creemos... y muchas
mas variables son tenidas en cuenta a la hora de elegir. La comu-
nicacion se ha convertido en un elemento esencial de conocimien-
to, informacién y relacién entre personas e instituciones.

Nuestra carrera hoy

La Licenciatura en Relaciones Publicas en UCES es una carrera
de cuatro afos de duracion que tiene como objetivo la formacion
de profesionales responsables de gestionar la comunicacién de
una organizacion con vision estratégica, de impulsar el relaciona-
miento con su entorno y de intervenir en los procesos de forma-
cion de imagen.

El plan de estudios se actualiza de acuerdo con los requeri-
mientos que presenta el mercado nacional e internacional, inclu-
yendo materias necesarias en la practica profesional.

Los acuerdos con consultoras de Relaciones Publicas, empre-
sas y organismos no gubernamentales (ONG) permiten al alumno
el contacto con profesionales de trayectoria insertos en el merca-
do, desde el inicio de la carrera.

La formacion académica del Licenciado en Relaciones Publicas
le permitira adquirir competencias tedrico-empiricas y metodologi-
cas del proceso comunicacional, que lo habilitaran para desenvol-
verse dentro de una organizacion, o como consultor externo, para:
Planificar, dirigir, ejecutar y evaluar programas estratégicos de
Relaciones Publicas para una organizacion publica, privada o del
Sector Social.

e Gestionar la comunicacion para una mejor interaccién y re-
lacionamiento con los publicos internos y externos de la
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organizacién, aun en situaciones de crisis.

e Asesorar acerca de la misidn, vision, valores y politicas de
la organizacion.

¢ Realizar auditoria de imagen y diagndstico de cultura orga-
nizacional.

e Disenar y ejecutar politicas de responsabilidad social, fir-
mar el balance social y los reportes correspondientes.

¢ Integrar los equipos de recaudacién de fondos de organiza-
ciones no gubernamentales.

¢ Organizar en forma profesional los eventos de la organiza-
ciéon, entendiendo estos como una herramienta estratégica
de comunicacién, y aplicando las normas protocolares re-
queridas.

e Promocionar los hechos institucionales a través de las re-
des sociales, utilizando las nuevas tecnologias aplicadas a
la comunicacion.

Conclusion

En la era de la globalizacién y la diversidad, y cuando lo Unico
que permanece constante es el cambio, las organizaciones pu-
blicas y privadas incrementan sus estrategias de Relaciones Pu-
blicas, para que la comunicacién y el relacionamiento no pierdan
eficacia. El uso de las nuevas tecnologias, la instantaneidad de
las noticias, el desarrollo de los medios interactivos supone un
andlisis de la cantidad y también de la calidad de los mensajes y
estimulos que estamos recibiendo.

El objetivo de las Relaciones Publicas planteado como una fun-
cion directiva (o de management) que se ocupa de la integracion
de las organizaciones con su entorno y sus publicos de interés a
través del relacionamiento y la gestién de la comunicacion, co-
mienza en el siglo XX. A partir de ese momento, es la Direccion
quien determina las estrategias que se adecuaran a las metas
organizacionales; a partir de ellas podran establecer las tacticas,
entendiendo como tales a las acciones concretas que permitan
llegar al logro de esos objetivos, de una manera concatenada y
secuencial.

Las Relaciones Publicas son un campo de gran expansiéon en
todos los paises. Nuestro desafio como educadores sera ofrecer
a la sociedad profesionales serios, calificados, que desarrollen el
pensamiento critico y analitico, capacitados para entender las ne-
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cesidades y las exigencias propias de la profesion y del mercado
global.
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