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Las transformaciones técnicas de los ultimos afas dmplificado —y, por ende,
sofisticado— los mecanismos de comunicacion dengsresas y las instituciones para
influir sobre los ciudadanos. Hoy en dia, al margenas tradicionales estrategias de
manejo de la opinidn (a través de los periodistes)emos en la red todo tipo de
espacios (webs, blogs, foros) que potencian laxiones —profesionales e interesadas—
directas entre empresas y publicos. Ademas, lagsuecnologias han propiciado que,
obsesionadas por aminorar los costes y por aumkrgdreneficios, las instituciones
informativas se sirvan del material ofrecido pa& gabinetes y agencias cada vez con
mas frecuencia (McManus, 1994; Curtin, 1999). Lifex@n sobre la comunicacién
empresarial e institucional como profesién, y sdbsedilemas que plantea su ejercicio,
es, en este contexto, cada vez mas importantec{ebpente cuando, de entre todas las
formas de comunicacion, las Relaciones Publicaslas@eor entendida y considerada
éticamente).

Una ausencia de un claro estatus legal, una indiéiinde tareas y un mal uso
de la denominacidon laboral ocasionan que el tralmEoestos profesionales sea
erroneamente asimilado por algunos con “la actd/dia personajes de la farandula que
trabajan para una u otra discoteca”. Dado esteodestniento general, es importante
demarcar la actividad e identificar algunos de dilmsmas de base, particularmente
cuando los sistemas y procesos que le son propgian efortaleciéndose,
transformandose y expandiéndose especialmenteés tia la red.

En uno de los pocos documentos legales que, extegheiente, en Espafia (en
concreto, en Cataluiia) delimita esta actividadsastiene que las Relaciones Publicas
son “aquellas tareas profesionales que crean,zarniliy mantienen técnicas de
comunicacion social eficaces entre una personaalaiujuridica y su publico con el

objeto de conseguir establecer, aumentar o reaupereima de confianza entre ambas
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partes”. (Art. 1. Decreto 146/1991, de 22 de abille esta definicion, basica y
particular, se derivan tres complejidades a las spuenfrenta la profesién en estos
momentos: la falta de identidad, el cuestionamigl@su legitimidad y la ambigledad

de su fin.

1. El dilema de la falta de identidad profesional d los relacionistas

La vulgarizacion de posibilidades, férmulas y téas para comunicar en la esfera
publica ha dado lugar a que en los espacios, fgprasercados virtuales, se hayan
multiplicado los interlocutores y los manifiesto€£n este maremagno de discursos,
especialmente propicio para la aparicion de ruidoss relevante, pero no facil,
identificar y sefialar cuando la comunicacién y takciones publicas se realizan
profesionalmente.

La palabra profesion viene del término “profesané significa “hacer publico
que esta capacitado técnica, cientifica y éticaengatra ejercer una actividad que
supone un servicio a la comunidad” (Diccionario IRRaademia Espafiola). Las
profesiones implican fines y actividades clarossgem estandares de formacion
académica y siguen modelos de comportamiento éticoenudo, estan limitadas por
normas, cuyo cumplimiento vigilan institucionesamtrol que, a partir de lo anterior,
determinan cuales son los requisitos de admisi® expulsion de una actividadomo
se deriva de la definicion legal expuesta, a pewarque las Relaciones Publicas
comprendan determinadas tareas profesionales,nemajeno se les confiere un estatus
de profesion. En otras palabras, se supera eca&stda “mentalidad técnica” —que basa
el profesionalismo en la capacidad de ejercer igaplina mecanica competentemente—
y se exige mejorar a esta actividad en diversoscasp.

Para empezar, aunque este trabajo suele ser rédon@™MoO una
especializacién dentro de los estudios de comuidicaeen Espafia a principios de los
setenta— en la mayoria de los paises hay una midéfi juridica y una ausencia de
normas legales que regulen los estandares delémsorgstas, amén de profesiogramas
imprecisos (Villafafie, 2002). Al hilo de lo anteridas labores y funciones de este
sector no estéan delimitadas con claridad. Parta tezon de esta indefinicion estriba en
la juventud disciplinar y cientifica del campo dabijo. Se ha avanzado en las
investigaciones, teorias y las publicaciones —gemplo la PRSA [Public Relation

Society of America] ha recopilado una sintesis edarcuestion que contiene mas de



1.000 referencias— pero queda mucho por hacer gdaemzar los estandares de la
abogacia o la medicina.

Al problema epistemolégico anterior, que dificult profesionalizacion, se
suman la falta de una denominacibn comun (relasiopéblicas, dircoms,
comunicadores) y de una cosmovision ética —impndgadie en una sociedad del
conocimiento donde todo es cada vez mas transpatadt estructuras ni instituciones
precisas dan garantia de que los relacionistamvayaner comportamientos correctos
ni de que los van a corregir o rectificar cuanddasosean. Los colegios profesionales
reglados, con comités deontolégicos o de autogboéntralizados, no existen. Pero,
ademas, las posturas sobre la regulaciéon y elalatgresta actividad son bien diversas.
De una parte, hay una perspectiva laxa, que prasuppue bastan guias y
recomendaciones para preservar la salud éticaatgileadad. De otra, una mas estricta,
gue exige que se apliquen los mecanismos de contel sancion que funcionan en
otras actividades afines, como la publicidad. M&ntlos miembros de las distintas
asociaciones se ponen de acuerdo, seguimos comdgifaicion no solo legal, sino
también deontologica.

La cuestion de la “aprofesionalizacién” (por laszames epistemoldgicas,
institucionales o éticas expuestas) ha sido olojetmterés académico desde principios
de los 90 (Agee, Ault y Wilcox, 1995; Bivins, 1993ameron et al. 1996; Hainsworth,
1993; Edgett, 2002; Ehling, 1992; Ryan and Martmsb990; Sallot, Cameron y
Lariscy, 1997; Wylie, 1994). Aunque no se ha llegad un consenso sobre como
solventarla, si se ha coincidido sistematicamenie debemos hacer esfuerzos por
solucionarla. La falta de identidad profesionaksaina cuestion baladi, ya que deriva —

y, de hecho, es la causa mas habitual- de la pobsederacion del trabajo del sector.

2. El dilema del cuestionamiento de la legitimidade (alguna) comunicacion corporativa

Si la falta de profesionalizacion viene siendo wobfema “tradicional”, recientemente

ha surgido un nuevo dilema en el ambito de lasdrelas Publicas, a saber, el de la

legitimacion de la comunicacién “corporativa” coperte de esta actividad.



Como expone el texto citado, las Relaciones Publisan basicamente,
comunicaciéf Sin embargo, la comunicacion que ejercen losimiéstas es peculiar —
profesional, interesada (pero no pagada) y diferania del periodismo y/o de la de la
publicidad— aunque legitimada en el mismo dereehde la informacion, en este caso,
de corporaciones (Soria, 1997). Por analogia, dekdiglo XIX se viene asi haciendo
garantes de un derecho originariamente individeladl€ la libre expresién) a colectivos
y empresas. ¢ Por qué? Porque se entiende quep &$tando dedicadas primariamente
a la informacion, estas instituciones necesitaeldepara insertarse en la comunidad,
legitimar su existencia y conseguir una reputaciimeconocimiento de la libertad de
expresion a estas entidades les permite, al malgefa comunicacion puramente
comercial, participar como sujetos en el debatdignily generar, o modificar, opinién
sobre si mismas y sobre ciertos temas.

Sin embargo, a raiz de ciertos comportamientosopsiticos” (Achbar, Abbott,
Bakan, 2004) —mostrados por las empresas en aras a la obtetieibeneficios— y de
recientes escandalos de competencia desleal @ gaeénicas de relaciones publicas en
el mundo virtual (caso Dasani, caso Wal Mar§ comienzos del siglo XXI se ha
empezado a cuestionar la comunicacion “corporatigaile escapa de los controles
estrictos de la comunicaciébn comercial. Se dis@ltera este derecho “a la libre
expresion” de las empresas. Asi, se entiende quepse que cualquier institucion (a

través de la férmula de divulgacion que sea) viertarmacion sobre un tema para

% Soria, C.FEl laberinto informativo. Una salida étic&unsa, Pamplona, 1997, pp. 71-81.

% Mark Achbar, Jennifer Abbot y Joel Bakan en suutoental y libroLa corporacién(2004), apuntan
que aunque las empresas generen riqueza lo haeen pgecio muy alto para el conjunto de los
ciudadanos. Asi, si se aplican los tests utilizados la OMS para medir la personalidad de los
ciudadanos, los resultados apuntan que muchasracipoes tienen personalidades antisociales. Ademas
de egoistas y dafiinas, no sufren sentimientosuff|a ;i tienen empatia o pueden responder con
cuidados preocupacion o altruismo. Concluyendaaréllisis punto por punto, el documental-pelicula
entrega un diagnostico molesto: las corporaciongspten en todos los puntos con el perfil de
“psicopatas”.

* En los dltimos afios el uso de las técnicas de etiatk viral y de las opiniones en la blogosfera
(orquestadas como técnicas de relaciones publieas}ido destapadas a raiz de escandalos comb el de
agua Dasani o el caso Mart (en EE.UU.). En el momBanone Argentina con una agencia de relaciones
publicas habria pagado una campafia de despredtigagua Dasani, de la marca Coca-Cola, a través de
la red. La estrategia habria sido hacer circulrimaciones sobre los supuestos efectos perjuecig|
producto sobre la salud. Lo mas interesante deltass que la existencia de esta campafia es caracid
partir de que el creativo supuestamente contratadonfesara a la competencia. Aunque los tribisnale
desestimaron que fuese competencia desleal, elte@asanucha repercusion mediatica y profesional y
puso en tela de juicio la actuacion de los profedies [ver: http://reylennonobserver.blogspot.cdam.

el caso de Wal Mart, en EE.UU., esta cadena déddi& habria pagado una campafia, a cargo Edelman,
orientada a los weblogs mas populares de la realqua en este caso se hablara bien del clientecdar
gue algunos de estos weblogs colgaron directameateomunicados de la compafiia sin revelar la
procedencia de los textos ni las buenas relacigmesnantenian con Wal Mart.



influir en la opinién publica, esta realizando uiscdrso interesado con un fin
comercial. Y, como tal, y no como simple expresid@pinion, se ha de regular.

Aunque las denuncias sobre la arregulacion de rrdetedas formas
comunicativas viene haciéndose desde hace afnag, (Felrtin Llaguno, Feliu, 2001) el
hito sobre este tema lo ha supuesto la resolu@braso Kasky contra Nike (Collins,
Zoch y McDonald, 2004)que representa la primera inflexién juridica sobsta
cuestion. De la sentencia final de este asuntonere la proposicion de que la
actividad comunicativa de las relaciones publiGsngda con un baremo tan estricto
como el de la publicidad. Las consecuencias glshddela aplicacion de esta propuesta
(local puesto que afecta solo a California) todadt por llegar. Sin embargo, puede
suponer un cambio radical en la actividad de ltci@nistas, especialmente en nuevos
escenarios virtuales donde la falta de identifiacle estas actividades en la blogosfera

ha sido recientemente un lugar coman.

3. El dilema del cuestionamiento de la legitimidade la funcion profesional: interés de los

publicos e interés publico

Finalmente, el objetivo de las Relaciones Publi€asnseguir establecer, aumentar o
recuperar un clima de confianza entre una insétugi sus publicos” — se torna dificil
cuando entre el interés de la organizacion y ekeggrhay incongruencia (Grunig y
Grunig, 1992; Edgett, 2002; Heath, 2006; Fawke872Messina, 2007). Este hecho no
es raro porque, a diferencia de los periodistag -sguautoperciben como sirvientes de

un unico cliente, los lectores—, los relacionisi@nen que servir, al menos, a dos

® El caso Kasky contra Nike se inicia en 1996 codadCBS emite un reportaje en el cual se acusa a |
compariia de explotar las leyes laborales de digsgratses. A raiz de este programa, diversos peoi©di
(The New York Times, Financial Times, San Franci€toonicle, The Buffalo News, The Oregonian,
The Kansas City Star y Sporting News) también pallihistorias defavorables de la compafiia. Como
respuesta, Nike encarga una revision independmmtésoodWorks, International, LLC, que llega a la
conclusién de que las acusaciones contra Nike alsas Nike empieza a responder a través de una
campafia de relaciones publicas en toda regla,rdesada de su producto y su publicidad, para mejora
su reputacion. En reaccion a esta campanfa, eisaatsaliforniano Marc Kasky, quien se describe aom
activista social, presenta una demanda alegandtagquampafia de comunicacién para la reputaciéa de |
empresa Nike deben ser clasificadas como "dis@oswrcial" y que, si esto es asi, se estan violtaxlo
normas que regulan la publicidad engafiosa y dedlealcorte de California le da la razén. Nike,
amparandose en la idea de que su campafia erardénopo de informacion comercial, apela. Pero la
Corte Suprema de los EE.UU. rechazo esta apelacion.



intereses: los de su empresa y los del publicagdSb®97). A menudo, los objetivos de
los representados chocan con los de adtakeholderso con el interés general o del
relacionista. Eladvocacy—o la defensa del cliente— aparece, por tanto,octema
recurrentemente conflictivo en esta profesion. iCiadalmente, el andlisis de este
problema se ha hecho desde tres paradigmas dsstiafoel del discurso, b) el del
profesionalismo, y c) el de la responsabilidadadtiiebert, 2003).

El primero parte de una visién funcionalista des¢eiedad y plantea que lo
ético, y lo profesional, es favorecer el didlogwlmo. El funcionamiento global de la
profesién, y no los planteamientos particularesgsal interés ciudadano. Relacionistas
y abogados tienen papeles semejantes: ambos amtdan clima conflictivo, asumen
gue los mensajes de réplica son proporcionadostpeipersona y no tienen obligacion
de considerar el interés general ni otros puntosista exteriores (Barney y Black,
1994). Con matices distintos en su modelo de coracidin simétrica los Grunig
plantean que el didlogo es siempre la mejor opqiBitzpatrick y Gauthier, 2001) y
que las relaciones publicas son un foro para laudién. Esta vision se torna
especialmente fuerte en el contexto de la comuidicamorporativa virtual, es decir, a
través de la red.

El paradigma del profesionalismo replica al delcdiso que si hay una
responsabilidad individual. Asi, esta postura gresdria que la vocacion de servicio,
la formacion-especializacion-experiencia, la autoi@ode accion y las guias y controles
de las asociaciones profesionales exigen —y ddtaelacionista de capacidad para—
tomar decisiones responsables que conjuguen leses@s particulares y generales.
Bien es cierto que la primera lealtad es siempre @ocliente, pero también hay
obligacion de no perjudicar y de tener en cuenta dpiniones de los distintos
stakeholdersy publicos. De esta visidn parte la asociacionRégaciones Publicas
norteamericana que en su coédigo define el apoymcd8ervimos al interés publico
cuando actuamos como abogados responsables pamaesguiepresentamos”. Es la
expertise del profesional de la comunicacion lo lguwe a permitir tomar las decisiones
éticas.

Finalmente, frente al paradigma del discurso y el grofesionalismo, que
priman intereses particulares, el de la obligasiécial considera, por el contrario, que
la primera exigencia es servir a la comunidad (&€l4990). El modelo anima no solo
a poner en marcha exclusivamente aquellas campai@asirvan al interés publico y al

bien comun (Baker, 2002), con o sin conexién copresas o productos (Leeper, 1996;



Etzioni, 1993), sino que incluye en el debate leeselad de realizar trabgpwo-bono
para conseguir estdndares éticos adecuados.

Ninguna de las tres opciones parece haber dadolac@olucion. Asi, los
escenarios bélicos de los Ultimos &flean puesto claramente en entredicho la validez
del modelo del didlogo publico (Sampedro Blancop3)0 Tal vez porque los
relacionistas trabajan en un tribunal peculiardella opinion publica, en el que los
mensajes de réplica no siempre estan garantizadas, que el sistema no es cerrado y
en el que no siempre esta representado interéscpublal vez porque hablar
constantemente no implica que nos estemos comulacan

Por otra parte, el dilema de la falta de profedimaeion, tratado al comienzo de
este texto, hace inservible el segundo de los roed8in una epistemologia, una ética y
una institucionalizacion claros, no hay estandgmedesionales que puedan guiar la
toma de decisiones.

Finalmente, si precisamente se estd cuestionantimitimidad de parte de la
comunicacion corporativa, el modelo de la respafidall social queda intrinsecamente
invalidado. La puesta en practica de muchas aceial®e este tipo por diferentes
empresas (como por ejemplo, la polémica campaft@mna de la anorexia de la firma
Nolita) trasluce un matiz de interés comercialiaclio en estas acciones que han de ser
controladas. Pero ademas cabe preguntarse si lasiorestas tienen especial y
diferente responsabilidad que el conjunto de lakviduos en la erradicacion de los
problemas sociales y en la promocion de valoredadianos. Para terminar, y lo mas
importante, si estas asunciones para el trabaja demunicacion no son irrealistas e

inalcanzables (Fitzpatrick y Gauthier, 2001).
4. Para concluir
El nUmero de emisores y la velocidad de propagad@&ios mensajes —y con ellos, el

poder de influencia y de ruido de la comunicacioee han multiplicado

vertiginosamente en la sociedad de la informadiés. realidades virtuales convierten

® Un ejemplo de esta asuncién seria el serviciadguespor Hill and Knowton en la Guerra del Golfo. E

el periodo prebélico, Kuwait contraté a la emprdearelaciones publicas Hill and Knowlton para que
diseflase una campafa que acabd engafiando a leipgleis ONG de derechos humanos y a la propia
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU). Se ithpuas tropas de Saddam Hussein haber robado las
incubadoras de los hospitales kuwaities, previsiaatw de los prematuros. La hija del embajador
kuwaiti en EE.UU. ejercid de testigo de hechos muca tuvieron lugar, pero su testimonio precifatd
resolucion de la ONU, que autorizé la guerra.



los mercados y los medios en realidades imposd#esontrolar y esto puede tener un
efecto boomerang para los comunicadores. Si se lhiace el escenario supone una
oportunidad de consolidacion y de refuerzo de tevided de las relaciones publicas; si
se hace mal, una amenaza y un riesgo de despoestigi

En un contexto en el que la practica es especianmrcipitada y cambiante se
requiere especialmente reflexion pausada. El amalixitico de cuestiones
epistemoldgicas, éticas e institucionales puedalarya consolidar algo tan practico
como una buena teoria. No hay que olvidar que aufaputecnologias, los sistemas y
los procesos aparecen como nuevos, las relaciodbkcas y la comunicacion
corporativa adolecen de problemas de base que mjos:va saber, la falta de
profesionalizacion, el cuestionamiento del dereahla libertad de expresion de las
empresas Y la dificultad de conjugar interesesquéares y generales.

Con respecto al primer tema, se hace especialmemertante delimitar y
definir instituciones, procesos y sistemas qudilagn las relaciones publicas como un
servicio publico. Con respecto a la segunda ytertaera cuestion, resulta especialmente
relevante hacer entender a los relacionistas y nmadores que, en este momento,

trabajar abiertamente con ética y transparencya @ requisito esencial en su trabajo.
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