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la utilizaci6n de los descubrimientos no es bas-

tante r~pida ni se le aplican los medics adecua-

dos y la no formulaci6n de las pol!ticas hace --

que la situaci6n sea confusa. 

Poco a poco, tambien en Espana las grandes 

empresas, por inspiraci6n de sus tecnicos m~s -
( 

j6venes,· programan sus pol!ticasldon m~s antela 
\j 

ci6n. 

B) Las cuatro fases de la acci6n.\ 

I 

I 
if 
I 

i 
\ 

\ 

a. Diagnosis de los problemas segkn 
,f 

el publico o 

inventario de los publicos co9 sus problemas. 

Hay que empezar con los publicos, ya que 

los problemas que nos ocupan son problemas de 

"relaciones con los publicos". 

lQue tipo de decisi6n es capaz de tomar el 

publico? lQue se espera de el?. 
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lEst~ satisfecho de sus informaciones?. -

Segun sea el c~so, se podr~n difundir mas infer 

maciones, con motive de un "spec'ial event", por 

ejemplo (acontecimiento especial) • 

lSobre qu~ bases actuales de motivaci6n -

toma efectivamente sus decisiones?. 

lHacia qu~ objetivos se le quiere llevar?. 

b. Plan de informaci6n en relaci6n al publico y 

a los medics. 

Se trata de un programa de informaci6n sis­

tematico, comprendiendo sus objetivos, su presu­

puesto, etc. Hay que seleccionar primero los pu­

blicos para luego saber qu~ medics son los conve 

nientes para _llegar a ellos. 
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c. La acci6n. 

Es la ejecucion del plan previsto y con los 

medias seleccionados para ella. 

Hay que insistir mucho sabre el hecho de que 

se vuelve a caer en los conceptos cl~sicos de la 
I 

organizaci6n, que tiene1dnos principios ya bien-

establecidos, unas tecnt~as de informaci6n, ast -
f 

como medias para publicidad o la propaganda. 

de 

\_ 
\ 

El departamento de\Relaciones PUblicaS debe 

estar bien montado p\ra realizar la acci6n. 

I 

·I 

A veces vale mas c~nfiar la realizaci6n a -
I 

servicios especializados si no se cuenta con la 

organizaci6n y el montaje suficientes. Es el ca-

so de la utilizaci6n del Consejo de Relaciones -

Publicas externo o de la empresa de Relaciones -

Publicas. 

d. El control de resultados. 

La nocion del control se acepta mal, ya que 
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es penosa, o peyorativa, o liberadora. As!, mas 

val~ decir "evaluaci6n". Hay que controlar toda 

acci;6n; esa tarea ~s, · en nuestros d!as, muy fa­

cil·gracias a los c~lculos electr6nicos, las fi 

chas perforadas ••• ; Las Relaciones Publicas tie 

nen que ser controladas, y la evaluaci6n de sus 

resultados es mucho mas dif!cil, porque sus re-

sultados suelen producirse a largo plazo, y mu-

chas veces son poco tangibles. Pero hay que ha-

cerlo y hacerlo bien. 

El control se debe hacer en cada etapa de 

los programas de Relaciones Publicas para corre~ 

gir acciones o rendir cuentas. 

Tambien se puede hacer en epocas fijas du-

rante el afio como tecnica regular, y, asimismo, 

se puede hacer al final de una determinada opera 

c~6n, si esta es a corto plazo. 

Naturaleza del control.- Lo podemos dividir 

en dos grandes partes: control cuantitativo y cnn 

trol cualitativo. 
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Respecto al control cuantitativo, vere~9s 

que se puede realizar en dos mementos concretes: 

1~ En la emisi6n: control de los mensajes -

difundidos. lCuantos mensajes, comunicados, etc. 

se han emitido en el curso del afio o de la campa 

fia? lCuantas palabras ten!an esos comunicados? -

lCual era la superficie ocupada por texto o por 

fotos? lCual era el contenido de los comunicados? 

lEn que lenguas se han emitido? lCon que medios? 

( "media") • 

Hace falta, por lo tanto, una medida cuan­

titativa que permite la comparaci6n con una nor­

ma·que se ha escogido o que es dada por la expe­

riencia. S6lo esta medida cuantitativa permite un 

enfoque cient!fico, ya que la ciencia no se conci 

be fuera de una capacidad de medida. 

2~ En la recepci6n. 

Control de los mensajes recibidos: mismo -

trabajo que en la emisi6n. As!, si, por ejemplo, 
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una acci6n de Relaciones Publicas ha tenido lu-

gar, hay que juntar recortes de prensa ~ue ha-­

blan del acontecimientp~ Existen otras p~sibili 

dades, como la encuesta permanente de ciertas -

comp·an!as donde se cuenta el numero de llamadas 

telefonicas, de cartas recibidas, las visitas -

recibidas, etc. 
( 

._ I 

·.I 
{·Por lo que respecta al control cualitativo, 
II 

las 1dificultades son mucho mayores. 

i 

\ 
\. 
En la recepcion se puede hacer a trav~s de 

la iedida de la opini6n mediante una encuesta -

rea~izada de manera sistem~tica en los pUblicos. 
·I 

.. ,.,,· 

Sin
1
embargo, las encuestas personales "de olfato" 

I 

son muy frecuentes, ya que son mas econ6micas; -

ese g~nero de encuesta es, sin embargo, peligro-

so, sobre todo si hay desacuerdo entre el T~cni-

co de Relaciones P.ublicas y la diirecci(>n, princi 

palmente porque se basa sobre elementos poco nu-

merosos. En todos los casos una actitud cr!tica 

hacia la propia acci6n es muy necesaria; hay que 
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ser realista y saber escuchar a la conciencia. 

Si nosotros sabemos criticarnos podremos con -

m~s fuerza moral criticar lo que sea negative 

en ·nuestra empresa. 

Las actuaciones en materia de Relaciones 

Publicas no tienen todas la misma intensidad 

ni la misma importancia. SegGn los casas y las 

necesidades, podemos aplicar una de las ~res -

f6rmulas m~s usuales: el programa de Relacio--

nes Publicas, la campafia de Relaciones Publi--

cas y la acci6n de Relaciones Publicas. 

;· ... _ ... :.~ 

\ 

( 

\ 
\ 

Sin perjuicio de esta afirmaci6n, conviene \ 
.f 

aclarar que un programa de Relaciones Publicas 

contiene campafias y acciones de Relaciones Pu-

blicas. Una campafia puede contener acciones de 

Relaciones Publicas. Pero una accion de Relacio 

nes Publicas no podr~ contener en s! un progra-

rna de Reraciones PGblicas. 

·. 
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C) Programa, campafia, acci6n. 

lHay manera de establecer un programa en 

una materia tan variable como ~st,a?. Si, y es in 

dispensable prever un programa, una o mas campa-

fias, unas acciones, de forma que los objetivos -

se puedan alcanzar en forma ordenada. 

a) Programa. 

Es la puesta en practica sistematica, dura~ 

te un largo per!odo, de una pol!tica permanente. 

Es un conjunto de operaciones de Relaciones Pu--

blicas a largo plaza y repetidas, con intenci6n 

de obtener un objetivo previamente fijado. 

b) Campana. 

Es el conjunto de acciones 16gicas y siste-

maticamente ligadas que apunta~ a un objetivo paE 
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ticular. Es la acci6n de TERMINO MEDIO, en -

comparaci6n con el programa de Relaciones Pu 

blicas a largo plazo. 

c) Acci6n. 

Es toda realizaci6n de Relaciones f4hli­

cas mediante la ejecuci6n aislada, formahdo un 
I 

todo en ella misma. Es la unidad b~sica tle la 

actividad de Relaciones Publicas. i 

\ 
\ 

Citemos algunos ejemplos, siguiendJ a --

Hebling: ~ 
I ,; 



. ,, 
. ' 

a) De programa. 

. 
. . 

Acciones Ene. Feb~ 

Personal X 
(peri6dico 
de ,empresa 
tri!mestral) 

·.I 
i 

' ' Proveedores 

\ 
\ 

Aqcionistas 

\ 
' I 

Pr'ensa 
f:itnanciera 
d~ in forma 
ci6n. 

(1) Visita a la empresa. 

.. . . . \"~-··- '~ . 
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. 
I 

Mar. Abr. Jun.· Jul. 

X X 

X( 1) 
X(2) 

X (3) 

X (2) X(4) 

Ago. Sep. Oct. 

X 

(2) Hacer llegar un comunicado sabre la Asamblea General, y el infor 
me anual. 

(3) Asamblea General. 
(4) Inauguraci6n de nuevos talleres, aprovechando para celebrar una 

serie de aetas. 
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2~ Otro ejemplo de program~ se da en el ca­

so de la pol!tica de Relaciones Publicas practi­

cada en los grandes almacenes o las cadenas de -

hoteles. Naturalmente, tambi~n los de car~cter -

politico o realizados por el Estado son progra--

mas a largo plaza. 

b) Ejemplo de campafia. 

I 
Pongamos el caso de un aum~nto de capital -

\ 
previsto para junio de 1.971. preve una camp~ 

fia en dos fases. 

1. Desde marzo de 1.970 sr dar~n unas infor 
I 

maciones sabre la empresa y sus actividades pri~ 

cipales. 

2. Desde marzo de 1.971 se comienza a dejar 

filtrar informaciones acerca de la conveniencia 

de la operaci6n de aumento, con un ritmo ere---

ciente de informaciones basta junio, en que se -. 
produce el aumento de capital. 

Publicaci6n de unos art!culos sobre la £~­
! 

brica en los peri6.c;licos y noticias para hacer -
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resaltar la visita a la f§brica de un Ministro, 

por ejernp~o. 

·2. En rna+zo de 1.971 se ernpezar~ a dejar­

filtar algo sobre el proyecto de aurnento de ca­

pital y progresivarnente se inforrnar~ al publico 

hasta el lanzarniento de las nuevas acciones, en 

junio. 

c) Ejernplo de acci6n de Relaciones Publicas. 

Visita de la ernpresa. 

Publicaci6n del peri6dico de la empresa. 

Organizaci6n de- una exhibici6n, etc. 

Todas estas acciones tienen sus tecnicas -

espec!ficas en la pr§ctica. 



6.TECNICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS: FILOSOFIA 
1 

EN ACCION 0 TECNICA ~pRA. 
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Para la empresa las Relaciones PUblicas -

son entonces: 

a. Una filosof!a de los negocios. 

La filosof!a de las Relaciones PUblicas 

consiste en alinear el inter~s particular del 

organismo que hace uso de las Relaciones Pu­

blicas con el inter~s general de las comuni-­

caciones a las que este organismo pertenece. 

b. Una pol!tica de gesti6n. 

c. Un estado de esp!ritu-

de todos sus miembros, que adoptan una -

actitud receptiva y difusora. 

- Quien no es receptivo no puede ser di­

fusor. 

- Quien puede ser receptivo puede no ser 

difusor. 
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d. Una funci6n de direcci6n ejecutada directa-

mente o por delegaci6n. 

Muchos dicen que, siendo la realidad que 

envuelve las Relaciones PUblicas hurnana y, por 

lo tanto, cambiante, hay varios tipos de defi-

nici6n de Relaciones PGblicas, unas apoy!ndo-
r 

I I 
se sabre ~1 filosof!a de los negocios y otras 

viendo en lfs Relaciones Ptiblicas una t~cnica 
de la infor.maci6n. 

\ 
\ 

Cua~do la pr~ctica y la teor!a se orien 
I 

tan remasiado hacia el lado t~cnico, se 

cae,(f~cilmente en la publicidad o en el 

"mali-keting". 
I . 

~ Cuando la exageraci6n va hacia la filo-

sof!a, se va f~cilmente hacia la propa-

ganda. 

Por lo tanto, se trata de mantener·un --

equilibria entre las t~cnicas y la filosof!a, 

·t, 
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lo que abre las puertas a un arte que sabe -

unir de forma arrnosiosa las varias t~cnicas 

apoy~ndolas sabre una filosof!a de los nego­

cios: se trata de diagnosticar los problemas 

que se plantean, de poner a la luz el estado 

de las relaciones con el pUblico y despu~s 

deducir una "terap~utica". 

Se puede comparar con el arte del ingenie 

ro o del m~dico. De hecho, se trata esencial-­

mente de un arte de gesti6n cuyo ejercicio 

pertenece a la direcci6n ("management") • 

Nuestra postura ser~ que las Relaciones -

PGblicas sean un arte que se apoya sabre una 

filosof!a de los negocios,utilizando los meto 

dos cient!ficos de conocimiento de la opini6n 

y de las t~cnicas de informaci6n. 

e. Finalidad de la empresa. 

lPor qu~ existe una empresa? 

'• 
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Es en el plano de los negocios (empresa 

privada) donde el problema se plante61 pri~ero 
cronol6gicamente habiando. Pero esta filoso--

f!a de acci6n, en general, es una filosof!a -

del bien fundado, del comportamiento de.la. --

organizaci6n en cuestion. 

r 
f 

·. I lEl beneficio? lEl progreso?. 

~ 
' Tal an~lisis se lleva a cabo en los reg! 

I 

me"nes ~capi talistas" o "de empresa libre", -­
\. 

~ero_es arnpliamente verificada en los siste--

' \as socialistas o comunistas. 

I ,, 

Desarrollaremos este aspecto importante 

de las Relaciones PUblicas, siguiendo el pen-

samiento de Ph. de Woot.** 

La empresa es un instrumento para ejercer 

**Philippe A. de Woot.: La naturaleza.de la 
· empresa contempor4nea y de su direcci6n. Do­

cumento del Centro de Perfeccionamiento de -
la Direcci6n de las Empresas, de la Universi 
dad de LOvaina. Cfr. 4-4-1960. 

·:. .. :.· 
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el poder sobre los hombres. Sin embargo, todo 

poder implica una responsabilidad del que o -

de los que lo ejercen, especialmente cuando -

se trata de un poder sobre los hombres; el que 

ostenta el poder tiene que ser consciente. La 

empresa es, entonces, una realidad extremamen-

te apremiante. Ph. de Woot la ve como una tri-

ple realidad: 

- Realidad econ6mica: La empresa es un -

sistema de recursos organizados y orien \ 
\ 

tados para coger o crear ocasiones en -

el mercado. Su propia 16gica es una 16- \ 

\ 
I 

gica de progreso. 
,i 

- Realidad humana: La ernpresa esta corn---

puesta por hombres que se integran en 

una sociedad rn~s arnplia y cuyas motiva 

ciones rebasan los objetivos de la em-

presa y, en algunos casas, se oponen a 

ellos. 

Su propia 16gica es una 16gica de equi 

librio. 



\ 

\ 
( 

,{ 

( 

I 

I 

\ 
\ 
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- Realidad pUblica: La empresa es un sis 

tema de poderes y 9e relaciones exte­

r~ores que se integ~an o se oponen. a -

otros poderes existent~s en la socie-

dad global: 

Su 16gica propia es una 16gica de com 

promiso. 

Estos tres aspectos coexisten en la reali 

dad total de la empresa. Cada uno tiene una --

16gica interna -o una racionalidad- que no ---

coincide a la fuerza con la de otros aspectos 

de la empresa. 

Existe entre estos tres aspectos-una zo-

na de confliectos que cae por su peso en la -

pluralidad de los sistemas que encuentra cada 

' uno de sus aspectos. Estos conflictos eventua-

les, estos tre~ aspectos ~e la empresa van a 

determinar una posibilidad u ocasiones (inici~ 

tivas) y unos apremios que condicionaran la es 

trategia de la empresa. 
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A) Realidad econ6mica. 

La empresa como realidad econ6mica (orien 

tada en el sentido del progreeso que se opone 

a la empresa en tanto es realidad hurnana) dis-

pone: 

I 

a) de recursos de todas clases =\ /ftrabajo -

de direcci6n o de ejecuci6n, ~capital, 

materias primas, etc ••. ; 
I 

\ 
\ 

b) pero tambi~n de relaciones: rrelacio-

nes comerciales, relaciones tndustria­

les, relaciones pUblicas queraseguran ,, 
ala empresa una integraci6nlen el sis 

tema econ6mico y social". 

Estos recursos son utilizados en el seno 

de un ambiente circundante (mercado) muy move-

dizo y eternamente en desequilibrio, como la -

empresa misma, segGn el ritmo de una dial~cti-

ca de conflictos y de progresos. 
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\. 
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"El movimiento fundamental del ambiente 

circundante econ~micamente est! orientado en 

el sentido del progreso. Este aspecto de pro-

greso ofrece a la empresa una posibilidad de 

crecimiento y de desarrollo, pero lo impone, 

igualmente, el combinar y el 6rientar sus re-

cursos en funci6n de los cambios que provoca 

el progreso" • 

Incumbe a la direcci6n la tarea de ad--

quirir, crear y renovar los recursos, y espe-

cialmente los recursos de Relaciones Pablicas. 

Estos son parte integrante de estas inveE 

siones "inmateriales 11
, como .la investigaci6n, 

la formaci6n de los cuadros de mandos, el cono 

cimiento del mercado -que tiende a tener una -

importancia cada vez mayor en la estrategia de 

la empresa. 

Esta concepci6n de la tarea fundamental -

de la direcci6n econ6mica arrastra numerosas -

e importantes implicaciones, particularmente -
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la necesidad de establecer,en la empresa las 

nuevas funciones -investigaci6n, formaci6n de 

cuadros, "marketing", Relaciones PUblicas- en· 

cargadas de poner en acci6n los nuevas recur-

sos que necesita la empresa. 

B) Realidad humana. 

En cuanto realidad humana, la empresa --

aparece hoy como: 

- un conjunto de ho~res 

- que se integran en una sociedad m4s -,, 

amplia. 

- y a quienes la empresa tiene que "moti 

var'' para obtener su colaboraci6n. 

La realidad humana de la empresa, as! co-

mo la realidad econ6mica, posee una 16gica in-

terna que le es propia. 
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Compuest~ por hombres que ejercen unas 

actividades dlver~as, persiguiendo unos obje-

tivos* individuales y unos valores diferentes, 

a la vez limitadds y creadores, la realidad -

humana de la empresa tendr~ que establecer un 

equilibria entre estos factores, con el fin -

de crear entre ellos una posibilidad de coope 

raci6n. 

Esta 16gica de equilibria se opondr!, a 

veces, a la 16gica del progreso de la reali--

dad econ6mica de la empresa: los grupos de --

hombres se opondran al cambio. El progreso, -

siendo esencialrnente un factor de desequili--

brio, crear~ unas posibil-idades de conflictos 

y de tensi6n que la estra~egia de la empresa 

tendr~ que tomar en cuenta. La tarea de las -

Relaciones PUblicas tendra que ser, entonces, 

el explicar ·(al personal, por ejemplo) esta -

oposici6n y tratar de conciliar la necesidad 

del progreso con esta resistencia al cambio. 

* El t~rmino "objetivo" ti.ene que ser tornado 
en su sentido profundo, en vista del desarro­
llo del hombre. 
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C) Realidad pUblica. 

En cuanto realidad publfca, la empresa 

aparece tambien como poseedora de 

a) poder de hecho. 

( 

, I 
b) ~~e se integra en una red de fuerzas 

i • y 11 pres1.ones 
u 
I 

I 
I 

c) doh~e la empresa tiende a integrarse 

limo elemento activo del juego social 

eftero. 

I ,, 

a) Un poder. 

El poder del que dispone la empresa va-

r!a segtin los sectores de acti vi dad, la dime-n 

si6n y las caracter!sticas de la empresa. Ejern 

plo: un taller mec~nico de 15 empleados y el -

Banco HJspano Americana. 
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Sin embargo, ese poder existe siempre, -

aunque en grados distintos, y ha sido analiza 

do ·s~gun tres ejee distintos: 

a~. El poder basado en los conocimientos 

que constituyen la ciencia. 

Este tipo de poder se encuentra, sabre -

todo, en las industrias basadas en la cien-­

cia, como casi todas las industrias modernas. 

En algunos casas este poder es considera 

ble. La concentraci6n, en alguna empresa, de 

los conocimientos necesarios a la defensa de 

un pa!s es un ejemplo. Otro ejemplo es el de 

los conocimientos qu!rnicos necesarios a la fa 

bricaci6n o a la creaci6n de rnedicarnentos 

rnodernos y al ejercicio de la rnedicina. 

Es lo rnisrno para las ciencias hurnanas, -

matern~ticas, cibern~ticas, etc .•• 

Ejemplo: La empresa francesa Bull ejer--

• '·. ~ ·4-, 
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c!a un poder casi de monopolio sobre la in--­

vestigaci6n del tratamiento de la informaci6n 

por las calculadoras electr6nicas. El, desarro 

llo de esta ciencia moderna se ha hecho / en -

este caso, a traves de una empresa que pod!a 

dar los fondos necesarios. 

r 
I 

'· I 
~e 
f 

Las empresas qu!micas alemanas disponen 

m~s medios que las universidades. Por ello, 

es sabre aqu~llas donde descansa la mayor par-
\ 

t~\ de la investigaci6n acerca de medicamentos. 

\ 

\ 
La concentraci6n creciente de las activi-

.aades de investigaci6n en las empresas tiende 

Ia reforzar este tipo de poder. Adem~s, ocurre 

que el Estado proporciona una ayuda financiera 

a algunas empresas privadas para permitirles -

el desarrollo de estas investigaciones. 

Ejemplo: La N.A.S.A. en los Estados Uni-

dos. 

Fen6meno semejante en la U.R.S.S.: las--

empresas son pr4cticamente privadas y su "mana-
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gement" desarrolla una 16gica interna de pod~r. 

b~. El poder sobre la valoraci6n de los-

recursos. 

que constituye espec!ficamente el poder 

de industria o de empresa. 

Un ejemplo extremo es el de la 

de las pa!ses subdesarrollados, que 

/ 

·, I 

valoraci~n 
hasta hace 

l 

poco se dej6 a la iniciativa anicamente priva~a. 

El desarrollo -o el no desarrollo- regional rs 

otro ejemplo. \ 

,( 

La creaci6n o la ausencia de creaci6n de 

productos nuevos de industrias nuevas de expan 

si6n r~pida, de progreso de calidad est~, igual 

mente, en nuestro tipo de sociedad, en poder 

de las empresas. Y de ah! el crecimiento m~s o 

menos r~pido de la renta nacional. 

El Estado puede, aqu! tambi~n, tener pn -

papel de acelerador o de freno en el desarrollo_ 

de los recursos (mediante la tasa de inter~s --

bancario, por ejemplo). 
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c~. El poder sob~e los hombres 

que constituye el'poder de gobierno. La 

empresa ejerce ~ste: 

1°. Con su personal en la contrataci6n, 

en la promoci6n, en el despido. 

2°. Fuera de ella: sabre sus proveedores, 

sus clientes y, en algunos casas ex--

tremos, sabre la sociedad enter-a, por 
-

grupos de presi6n diversos (especial-

mente en las asociaciones profesiona-

les} • Un ejemplo en este terreno es -

la influencia que el patronato orga--

nizado puede ejercer sabre el poder -

pol!tico. 

Ejemplo: Son los· 11 asociadas sociales 11 
--

(comisiones permanentes de sindicatos y aso--

ciaciones profesionales}, que ejercen, efecti 

vamente, el poder sabre ios hombres, y no el 

parlamento. 
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- "Lobbying act" (ley de pasi~lo) en -

los Estados Unidos: las empresas pue-

den actuar sabre los parlamentarios; 

este poder ha side incluso codificado. 

El historial de las asociaciones pa--

tronales en Francia es incomplete, -
r 

porque el comit~ de matal~1gicos no ha 

querido abrir sus archives/para la in-
( ~ 

vestigaci6n: se hubiera descubierto en 
\ 

ellos su acci6n sabre el po~er pol!ti­
\ 

co. 
\ 
I 

Otro ejemplo es el de la man~pulaci6n -
1/ 

por las empresas de los s!mbolos Ide la cultu-

ra, que llegan a ser simples m~todos de publi 

cidad y de venta. 

Ejemplo: anuncios en la televisi6n y ra 

dio. 

Nota: Como se ha dicho ya.anteriormente, 

todo poder implica una responsabili~ad del que 

o·de los que lo ejercen, especialmente cuando 
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se trata de un poder sobre los hombres; el -

que ejerce J1 po?er tiene que ser consciente 

de ~1. Las Relaciones PUblicas intervienen -

en este nivel. 

La empresa que ejerce un poder es res--

ponsable "de hacer bien" antes que de "hacer 

lo saber". 

Ejemplo: la publicidad, que antes era -

esencialmente informativa, se basa caaa vez 

m~s en las necesidades fundarnentales del hom 

bre; ila responsabilidad normal tiene que t£ 

rnarse en cuenta antes que las t~cnicas ••• t 
'. 

Este poder de la empresa tiene dos ca--

racter!sticas: 

- El poder es un hecho. 

El poder es necesario. 
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a ... ) Hecho 

Es un hecho que tiende siempre m~s a -

ser reconocido como tal, cuando en tiempos 

pasados se tend!a a ignorar pudicamente o a 

disimular ("vivamos felices, vivamos escon-

didos"). 
I 
I 

·. I 
Adem&s, es un hecpo ACUMULATIVO que -

j 

va m&s all& de un cierto umbral. El juego de 
i 

las presiones, de las ~fluencias de las rela 

ciones no se desarrolTa m&s que a partir de 

una cierta dimensi6n i~s all~ de la cual to­

des estos factores ti~nden a reforzarse mu--

tuamente. 

Ejemplo: General:Motors representa un -

poder tan grande, que se puede decir que "t£ 

do lo que es buena para General Motors es --

buena para los Estados Unidos". 

b') Necesarios# 

En la organizaci6n actual de la sociedad, 
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basada sobre las relaciones de fuerzas y so-

bre la competencia, un m!nimo de poder es ne 

ce~ario al PODER: para crecer, hacer la inve~ 
tigaci6n, crear productos nuevas, conquistar 

,', 

mercados, Es en estos terminos, entre otros, 

como se'tiene que plantear el problema de la 

dimension de la empresa. 

Parece entonces que el poder de la empresa 

constituye una de sus posibilidades mayores de 

progreso, apareciendo como freno s6lo en la 

medida en que impone la etica. En efecto, la 

existencia del poder plantea el problema mo-

ral de la empresa, que no puede ser mencionado 

aqu!. 

Nota: El poder en la empresa esta cada 

vez mas dividido. 

Ya no se ejerce unicamente por una sola 

persona, sino de una forma colegiada; el pa-

tr6n aut6crata se reemplaza por un comite de 

direcci6n, Consejo de Administraci6n. 

~·. . ~ ... -.-
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b) Un juego de fuerzas donde se introduce la 

empresa. 

El poder de la empresa no es el 6nico -

que ejerce en la sociedad global. Otros po-

deres le son opuestos y determinan para la -

empresa unos frenos y unas presiones. 
( 

·. I 
·, I 

Estos Jf.>oderes se conocen como "poderes 
. ( 

compensadores". * 
i 

\ 
\ 

Son de arden diverso: el Estado, las -

sindicatos,\ los proveedores agrupados, los 

compradores\agrupados, la opini6n pGblica. 
,I 

La- c~racter!stica de este juego de fuer 

zas es la de ejercitarse con presiones de 

todo g~nero que miran mas bien con 6ptica 

DIALECTICA que con 16gica econ6mica, o de 

equilibria humano, o incluso de derecho. 

* Galbraith. Ejemplo de este poder de compen­
saci6n. ~os americanos quer!an suprimir la f~ 
brica Engleber, en·Lieja. Se les demostr6 que 
la opini6n pGb·lica lo ver!a con mal ojo. Los 
americanos han vuelto a pensar en el problema, 
y la f~rica no se suprimi6. Se tuvo en cuenta 
otros intereses m~s rentables pol!ticamente. 

I, 
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En muchos casas parece que la fuerza de­

termina todav!a la acci6n "y que la 16gica no 

pesa t~nto, en comparacinn con las realidades 

de la potencia" • 

Por otra parte, se trata, igualmente, -­

del hecho que tiende cada vez mas a ser reco­

nocido y tratado como tal, lo que permite ca­

nalizarlo. Para las empresas de pequefia dimen 

si6n este juego de fuerzas aparecer~ como un 

conjunto de frenos, de presiones y de l!mites, 

mientras que en la empresa grande aparecer~ -

tambi~n como un conjunto de ocasiones y de po­

sibilidades que hay que aprovechar para el 

progreso. 

Pero, en definitiva, sea como ocasi6n o 

como frena, el poder es parte integrante.de la 

realidad pUblica de la empresa. 

c) Una direcci6n: negociaciones, integraci6n. 

Las caracter!sticas del poder de la empre 
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Sp y del juego de las fuerzas donde se inte­

gra el papel de la direcci6n, va a dJterminar 

el papel de la direcci6n en este terreno. El 

heche de que sea necesario el progreso y: que 

nose pueda ejercer este sino m~s all~ de-una 

cierta base va a empujar a las empresas a au-

mentar su triple poder de conocimiento, de in 
r 

·· .. 9hstria y de "gobierno" • Te6ricamen te, la em­
i 

Bresa va a utilizar este poder para el mayor 
i 
beneficia en su realidad econ6mica. Efectiva-

i 
m~~te, la empresa tiene que rentar, tiene como 

lbjetivo el beneficia, 

teneficio, desaparece. 

entonces a las fuerzas 
•I 

ya que, si no crea el 

Este beneficia vuelve 

de trabajo, incluidos 

~os cuadros (teor!a marxista) y, per otro la-

do, a los capitales (accionistas, o incluso -

tambi~n y muy ampliamente a la empresa misma, 

los poderes pUblicos, los bancos). 

Sin embargo, al lade de este criteria eco 

..... _:- ; ' 

n6mico, el poder de la empresa -y su beneficia-

. tienden, igualmente, a ser utilizados para --

uno~ fines de prestigio. SegGn la dimensi6n de 
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la empresa y de la evoluci6n de las mentali-

dades, se pueden distinguir diferentes modos 

de empleo del poder para las empresas. 

- El dominic puede ser -y es muchas ve-

ces- el modo de empleo escogido por al 

gunas grandes empresas. Su corolario -

es la sumisi6n o el estado de 
r 

dependen 1 
--., f 

cia. 
t 
I 
' 

- La negociaci6n es un estado en e·l que 

la empresa reconoce otros poderes al -

lado del suyo propio, o, viendo que se\ 

los pueden imponer, se ve obligada a ~\ 
I ,. 

tratar con ellos. 

- La integraci6n de todos los poderes -

en vista de la constructuraci6n de la 

sociedad global es el estado ~ltimo --

que empieza a dibujarse en algunos ca-

sos. 

Ejemplo: El plan franc~s de Monnet: el -

conjunto de lo~ poderes de la sociedad global 

· .. 

I 

\ 
\ 
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eco~6mica se reunen para ,establecer las ten­

dencias de las fuerzas edon6m~cas y definen 
I 

despu~s· las reglas segun ias cuales el plan 

tiene que funcionar. Estas reglas se hacen 

muchas veces imperativas. 

Nota: Integraci6n = Participaci6n. 

La integraci6n supone que cada poder -

sea bien definido y se ejerza en su terreno 

de manera espec!fica. 

La participaci6n, por el contrario, su-

pone la toma de una parte del poder por la 

otra. 

Ejemplo: Co-propiedad financiera: como 

posesi6n de acciones por los obreros. Esta 

forma de participaci6n ·es bastante ilusoria, 

visto el fracaso de despu~s de la guerra. -

Efectivamente, los obreros no estaban prepa 

rados para afrontar los problemas, encontr~n 

dose, por un lado, que ten!an que ser, a la 

vez, el que pide (interes del personal) y --
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otras veces ser direcci6n (que decide, sacri 

ficando algunos intereses del personal) • 

N.B.: Esta participaci6n en el poder --

(no deseada) es diferente de la participaci6n 

en el beneficia (desada) • 

f 
, I 

En fin, la realidad pUblica, c·oro otras 
• I 

realidades de la empresa, posee unaf16gica-

propia. 
l 

\ 

Esta consta: 
\ 

\ 
a) de la necesidad de acrecentar su po-

•1 

der para progresar y 

b) de la necesidad correspondiente de --

armonizar este poder con el de otros 

grupos y de poderes compensadores, c~ 

yo fin es igual,y la 16gica de equil! 

brio de la realidad humana. 

D) Conclusiones. 
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I. Segun la teor!a de Ph. de Woot, la em-

presa, estando compuesta por recursos producti-

vos, de.hombres y de ·poderes, situada en un-

ambiente circundante econ6mico y social que la 

sobrepasa, se ve constantemente confrontada -

con unas posibilidades y frenos que tiene que 

interpretar, aprovechar y aumentar unas veces 

y reducir o evitar otras. Esta tiene 

estrateg!a. 

Ademas, su triple realidad econ6mi~, hu-
\ 

mana y pUblica, crea en ella unos conf~ictos 

y unas tensiones que la amenazan o que \a ha­

cen progresar. 
I 

,I 

I 

La logica de empresa global es tal que le 

permitir~ llevar al m~ximo sus posibilidades, 

minimizar sus frenos y resolver sus conflictos. 

Parece que s6lo el progreso y el crecimiento 

puedan permitir a la empresa llegar a ese tri-

ple objetivo. 

El crecimiento de la empresa es el objeti-

· .. 
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vo global esencial. 

Por otro lado; se deriva del an·~lisis pre-

cedente que es la.dir~cci6n la que pone en mo-

vimiento los componentes de la empresa en fun-

ci6n de su ambiente circundante por sus funcio-

nes de creaci6n de orientaci6n de combinaci6n 

de recursos, de motivaci6n, de organizaci6n y 

de coordinaci6n de los hombres; de integraci6n 

de los poderes. 

Desde este punto de vista, la direcci6n 

se convierte en el agente principal de la em-

presa, y es en este sentido como tienen que 

ser analizados sus poderes. 

Las Relaciones PUblicas, funci6n de direc-

ci6n, orientan la empresa bacia unas relaciones 

·de confianza all! donde los conflictos internos 

y externos suscitan la desconfianza. 

II. Gelinier, ~n El secreto de las estruc­

* turaS COmpetitiVaS 1 trata la CUeSti6n baj0 el 

* Gelinier: Le secret des structures competiti­

ves. 
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punto de vista de la finali~ad y de la realidad 

de la empresa. Distingue, adem~s, de un lado, 

la burocracia a la francesa, y del otro, el -. 

"management" moderno (estructuras competitivas). 

Para ~1, las empresas tienen que ser competiti-

vas, es decir, desarrollarse en la competencia 

que la circunda. 
( 

I 

:·I 
Dos criterios permiten a la empresa encon-

1 
I 

trar las soluciones que corresponden mejor a 

sus necesidades: 

\ 

I 

\ 
\ 

1. La rentabilidad de~ capital invertido: 

criterio decisive y soberano, ya que est~ de 
,I 

acuerdo con el !nteres gen$ral. 

2. La competencia: es.sano sOlo el benefi-

cio realizado en situaci6n de competencia. 

La empresa libre busca, as!, un beneficia 

que se justifique por el servicio: el mejor ser-

vicio para la comunidad ~s estar en crecimiento. 

Por lo tanto: 
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I. Podemos considerar la empresa como: 

Una realidad 

Econ6mic~ 

Humana poder 

Publica 

Progreso 

beneficia 
Progreso 

Equilibria y 

- expansi6n 
crecimiento 

Compromise 

- poder 

(casi en es 

tado puro) 

= 
DIRECCION 

Confianza 

Relaciones PGblicas Desconfianza 

II. Geliner: En una empresa libre de admi-

nistrar su crecimiento y su beneficia, se encuen-

tra esta posibilidad de crecimiento que llevar~ 

al beneficia y al servicio de la poblaci6n, jus-

tificando as!, ante la sociedad que le permite 

actuar y desarrollarse, el beneficia que obtiene. 
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TIPOS DE.PUBLICOS EN FUNCION DE LAS DECISIONES 

Publicos Decisiones 

Interno 

Ambiva­
lentes 

Externo 

Personal 
Direcci6n 
Cuadros directi­
ves 
Mandos intermedios 
Empleados 
Obreros 

Sindicatos 

Accionistas 
Socios capitalistas 
Distribuidores, 
intermediaries. 

Cl . t Potenciales 1en es R 1 ea es 

(Servicio=consumido­
res usuaries) . 

Gesti6n 

Econ6mica 
Psicologia 

Financier a 
Gesti6n 
Econ6mica 

Econ6mica 

P d de bienes Econ6mica rovee oresde servi-
cios. 

Competidores 

Poderes 
Publicos 

i\Rr7rnaci£ 
Nacional 
Regional 
Local 

Econ6mica 

Administra­
tiva Pol!ti 
ca. 

Candidatura 
Mandar 

Sindicarse 
Candidatura 
Recepci6n 
Trabajar, huelga 

Comprar 
o suscribir 
Votar 
Vender. 

Comprar 

Proveer 

Precio 

Comprar 
Obras publicas 
Palos de desarro 
llo., etc. 

Ensefianza Psicologica Formativa 

Escrita 
Hablada 

Prensa Vista y habla Psicologica 
da. 
(Tv. y cine) 

Formar opini6n 
Divulgativa 
Informativa. 



P A R T E II 

JUSTIFICACION JURIDICA 

DE LAS RELACiuNES PUBLICAS. 



1.- NATURALEZA JURIDICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS 
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Cabe resumir as! los diversos sistemas de or­

denamiento de las Re~aciones P~blicas: 

11~ Sistema de autodeterminaci6n.-Son los propios 

interesados, los profesionales, quienes dictan 

las normas de actuaci6n, condiciones para su 

ejercicio, control y ~tica, a trav~s de los -

oportunos 6rganos creados "ad hoc" dentro de 

sus propias asociaciones, institu1das libremen 

te y dentro de una normativa legal com~n y nu£ 

ca espec!fica. Ejemplos t!picos de este siste­

ma son los regimenes norteamericano e ingl~s. 

~.2.- Sistema m!nimo legal.-Exige la intervenci6n de 

los Poderes p~blicos en la regulaci6n de la ac 

tividad de Relaciones P~blicas, si bien de for 

rna simple, con el minima aparato legal, y de­

jando en amplia libertad de acci6n a los inte­

resados. 

Este sistema se caracteriza: 

A) En su aspecto material por la simplicidad de la 

intervenci6n de la Administraci6n P~blica, la -
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ausencia de organism~oficiales, especializa­

d9s para subsiguientes regulaciones y control 

de la actividad de Relaciones Pfiblicas y la 

concreci6n de la norma en torno a las funcio­

nes del profesional. 

B) En su aspecto formal por el range intermedio 

de la norma(decreto) y la brevedad de su art! 

culado. 

Ejemplo de este sistema es el regimen le 

gal frances, que se reduce a un decreta del Mi 

nisterio de Informaci6n, de fecha 23/10/64, P£ 

blicado en el "Journal Officiel" del 1 de noviem 

bre del mismo afio. Dicha disposici6n se limita, 

a lo largo de sus cinco art!culos y con un to 

tal de 197 palabras, a sefialar fundamentalmen 

te las funciones de los profesionales de las -

Relaciones Pfiblicas - distingue dos figuras,­

consejero y agregado de Prensa, terminolog!a -

no usual en Espana -, los requisites de las in 

formaciones que ellos facilitan y la incompati 

bilidad del ejercicio de las Relaciones Pfibli-
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cas con la de periodista y agente de publicidad. 

i.3.- Sistema ordenancista o exhaustive legal.- La 

regulaci6n de la profesi6n per parte de los P~ 

deres pdblicos es completa y bien notoria, con~ 

tituyendo todo un ordenamiento complete y exhaus 

tivo. En sintesis, sus lineas generales son: 

A) En su aspecto material: 

a) La Administraci6ri regula la actividad pr£ 

fesional a trav~s de un departamento mini~ 

terial, de forma fundamental y preferente, 

sin perjuicio de competencias espec!ficas 

de otros ministerios. 

b) A dicho departamento ministerial se le 

conf!a la ordenaci6n e inspecci6n de la 

actividad profesional que se concreta en 

las siguientes misiones, entre otras: 

- impulsar y desarrollar la actividad pr2 

fesional; 

- impartir la ensefianza a trav~s de una 

escuela oficial y reglamentar la ense­

fianza privada; 
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- expedir t!tulos, diplomas o carnets 

para el ~jercicio profesional; 

- velar por la ~tica profesional; 

- controlar el cumplimiento de las nor-

mas. 

c) El departamento ministerial competente 

crea un ndmero crecido de 6rganos de di~ 

tinta calificaci6n jur!dica como consecuen 

cia de la complejidad normativa. 

d) Coexiste la marcada intervenci6n del Es­

tado, descrita en los puntas anteriores, 

con una relativa libertad de actuaci6n de 

los profesionales a trav~s de asociaciones 

privadas u organizaciones sindicales. 

B) En su aspecto formal: 

a) La norma es de rango superior {ley) • 

b) Se dictan abundan~es normas complement~ 

rias. 

c) M~xima concreci6n de la norma en un -


