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CAPITOL 8
PLURIDISCIPLINARIETAT, INTERDISCIPLINARIETAT I
TRANSDISCIPLINARIETAT

La pretérita doctrina nord-americana de les relacions publiques, encetada per
Bernays, ja va expressar la necessitat que aquestes s havien de fonamentar en les ciéncies
socias. Aixi ho mantenen també Grunig i Hunt (1984, 5), per as quals la dimensié
estructural de les relacions publiques troba la seva substancia en les ciéncies socias. La

pluridisciplinarietat és, doncs, un tret essencial de la ciéncia objecte del nostre estudi.

8.1.- DELIMITACIO CONCEPTUAL

Parafrasgjant a Parés (1992, 27), per situar e marc conceptual de la qlestio, ens
remetem a |’ exposat per Moragas (1981, 19-20) quan justifica |’ actualitat de la interrelacio
entre disciplines quan afirma que la investigacié en comunicacié no és normament
unidimensional i parcel-lada, i que les ciéncies socials s han ocupat de la comunicacié en

diferents graus.

Quant a les relacions publiques (que, com es pot intuir, i ho pretenem demostrar
amb aquest estudi, les entenem com una ciéncia de la comunicaci®), constitueixen un
coneixement pluridisciplinari. Una ciéncia amb un objecte d’estudi que presenta una
pluralitat de perspectives, cada una de les quals constitueix |’ objecte formal de reflexio

d’ una branca cientifica particular (Solano: 1995, 73).
La pluridisciplinarietat és la col-laboracio de diferents ciéncies en el reconeixement

d’un objecte comu, cadascuna d’elles des d' una perspectiva particular. Es €l cas de les

relacions publiques que s ubiquen en un encreuament multidisciplinari conformat per les
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aportacions de la teoria de la comunicacio, la sociologia i la psicologia, concretament la

psicologia social*” (ciéncia bidisciplinar'™: psicologiai sociologia).

La interdisciplinarietat implica la confrontacio, I'intercanvi de métodes i punts de

vista diferents corresponents a diferents ciencies.

La transdisciplinarietat, dimensié utopica de moment, comporta I’ existéncia d’ una

ciencia global resultant de la col -laboracio entre ciéncies socials (Parés: 1992, 28).

En paraules de Rodrigo (1995, 14), referides a la comunicacié social, “amb la
pluridisciplinarietat |a teoria de la comunicacié comparteix amb les atres disciplines el seu
objecte. En I'estadi de la interdisciplinarietat, e que hi ha en comd son els metodes.
Finalment, amb la transdisciplinarietat, €l que es comparteix son els resultats que la teoria

de lacomunicacio haestablert a partir de les seves investigacions’.

8.2.- ACOTACIO METODOLOGICA

Amb vista a rigor metodologic, convé situar les relacions publiques en I’ambit de
les ciéncies socials, independentment de les aportacions i col-laboracié de les anomenades
ciéncies humanes.'”™ Des d aguesta oOptica, estem d’'acord amb Solano (1988/1999, 64)
guan afirma que la ubicacié de la disciplina que ens ocupa en e camp de les ciéncies
socials resulta evident des del moment en que el seu objecte sigui |’ estudi dels processos de
comunicacié, principalment canalitzats pels mitjans de comunicacié social, aixi com la
determinacié dels principis rectors del seu contingut material, en tant que els esmentats

173 Solano (1995, 74) les considera la columna vertebral de les relacions pabliques.

14 | a bidisciplinarietat és una dimensi6 introduida per Moragas, propera a la interdisciplinarietat, que suposa
la comunitat de métodes, aspectes d'interpretacid i experiencies historiques de dues disciplines diferents
(Parés: 1992: 28).

15 | a distincié entre ciéncies humanes o de I’esperit i ciéncies socias no és facil. Ara bé, € criteri de
distincio de Parés (1992, 55) ens sembla molt escaient. El professor catala integra en €l camp de les ciencies
humanes que han jugat un paper important en la comunicacié socia la linglistica, la filosofia, I'€ética,
I’estética, la historia, la literatura; mentre que la sociologia, la psicologia, I'antropologia, la ciéncia palitica,
I’economia, €l dret i les relacions internacionals constitueixen les ciéncies socials amb aportacions
fonamentals per conformar I’ actual estadi de desenvolupament de les ciéncies de la comunicacio social.
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processos tenen per finalitat la gestacié d’ actituds de solidaritat cap a subjecte, individual o

col-lectiu, que elsiniciai manté.

O, com assevera Xifra Heras (a Xifrai altri: 1968, 213) influenciat per la doctrina
europea, la denominacio relacions publiques expressa un intim parentesc amb |’ampli
sector del coneixement huma centrat en la vida en relacio, és a dir, amb I'estudi de la
dimensi6 social de I’home. Historicament, continua, les public relations constitueixen una
felic trobada de les investigacions i experiéncies sobre la persona humana desenvolupades
en e moén anglosax6 des d' una perspectiva interdisciplinaria; els principis i técniques en
gue es basen son €l fruit i €l perfeccionament de les aportacions de sociolegs, antropolegs,
psicolegs, economistes, pedagogs i politics, a més de les aportacions practiques de
periodistes, artistes, tecnics publicitaris, organitzadors i atres experts en comunicacions

comunitaries.

Al nostre entendre, com ha estat dit, una consideracio més propera respecte de les
disciplines tradicionals, aixi com a altres més recents, ens aproxima a una millor
comprensié sobre el que succeeix dins € context de les relacions publiques. Les tres
ciencies que en formen el nucli (comunicacio, sociologia i psicologia) han d’'incloure’s en
aguest camp de coneixement. Fora d'ell, la llista pot ser més o menys arbitraria, pero hi

inclourem la politica, I’ economiai les ciéncies de I’empresai el dret.*

Hem pensat diferenciar la col-laboracié de les relacions publiques amb altres
ciéncies en funcio de I’ origen de I’ aportacio. Es a dir, d’una banda aquelles disciplines
sense les aportacions de les quals no existirien les relacions publiques en I’ estat evolutiu
actual, i daltra aguelles en que la col-laboracio és més bipolar: les aportacions de les
relacions publiques son tant 0 més importants que les que rep d’ altres disciplines. Entre les

primeres hi trobem la comunicacié i la comunicacio social, la sociologia, i la psicologia (i

78 Hem d afegir que lainstrumentalitat de lalingiiistica en la nostra disciplina ens ha portat ano considerar-la
especificament, sind a esmentar el's seus continguts en tractar del missatge en la quarta part d’ aquest treball.
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la psicologia social). Dins les segones, les ciencies economiques i empresarials, la ciencia

politicai e dret'’”.

Com a consideracio final, pero, desitgem puntualitzar que la metodologia emprada
sera la de destacar els conceptes basics aportats per les ciéncies socials incloses en €l
primer grup i que son capitals per al’elaboracio d’ unateoria de les relacions publiques; els
conceptes abordats de les quals s utilitzaran durant tot aguest treball i especialment en
tractar del concepte i estructura de les relacions publiques. Mentre que en |’estudi de la
pluridisciplinarietat amb les ciencies del segon grup, a banda de destacar-ne aguns
conceptes basics, n’establirem la seva interrelacio amb les relacions publigues, ja que la

simple exposicio oferiria una visio esbiaixada del fenomen pluridisciplinari.

Esta clar que la interdisciplinarietat entre les relacions puabliques i la ciéncia
politica es deixen per més endavant, ja que conforma gairebé tota la cinquena part

d’aquest treball.

M Tanmateix, és evident que tota col-laboracié pluridisciplinaria de relacions publiques comporta una
dinamica que pot influir les teories de les totes les disciplines en joc. En aguest sentit, considerem oportunala
reflexio de Diez Nicolas (a Sanchez Guzméan: 1986, 184) a proposit de les relacions entre la sociologiai les
relacions publiques, quan diu que aquestes apliquen, generalment, coneixements que procedeixen de la teoria
sociologica, perd que també poden contribuir a precisar, modificar, confirmar o rebutjar aquesta teoria.
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CAPITOL 9
RELACIONS PUBLIQUES | COMUNICACIO SOCIAL

Les relacions publiques son una de les disciplines que formen les ciencies de la
comunicacio. La seva naturalesa comunicativa ha estat posada de manifest per la totalitat
dels autors que les han tractades, ja sigui des de la seva dimensié estructural com des de la
instrumental. L’estructura de les relacions publiques és una estructura de comunicacio

social, traduida en un procés i uns elements comuns a altres formes de comunicaci 6.

Excedeix del proposit d aquest treball analitzar el gran nombre de teories que han
dissecat la comunicacié socia. Per ales exigéncies aqui plantejades, procedeix establir els
conceptes i elements de la comunicacié social, destacant els components persuasiu i
col-lectiu, i plantgjar sumariament aquelles aportacions doctrinals sobre els efectes
cognoscitius de la comunicacié de masses, ates el pes especific que han tingut i tenen en
I’ elaboracié d' unateoria de les relacions publiques. Els conceptesi elements el's exposarem
ara, mentre que els efectes seran explicats en |’ analisi dels de les relacions publiques.

9.1. LA COMUNICACIO EN GENERAL

Les diferents perspectives a partir de les quals es pot enfocar |a conceptualitzacio de
lacomunicacio i € fet de ser un dels camps cientifics més estudiats gracies a |’ aparicié del
mitjans de comunicaci0 de masses, han produit una multitud de definicions de
comunicacio. La gque ens interessa al's efectes introductoris és la plantgjada per Mucchiélli i
altri (1998, 13) que, malgrat provenir del terreny psicologic, ofereix una dimensié global,
en € sentit d'incloure-hi tota produccié humana que pot ser llegida: trobar-hi un sentit en
una situacié determinada; de tal manera que, apart de la comunicacio oral i escrita, s hi
gusten les arts plastiques, la musica, € teatre, €l cinema, etc., és a dir, tot tipus de

comportament huma.
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Més acotada (ja que exclou, per exemple, la comunicacié animal), perd en la
mateixa direccid, és la definicié d’ Smith (1995, 33), en & sentit que és el procés a través
del qua un conjunt de significats que han pres cos en un missatge és tradladat a una o
varies persones de tal manera que e significat percebut sigui equivalent a alo que els
iniciadors del missatge intentaren. Ara bé, no deixa de ser un concepte més, dins el conjunt
d’ enfocaments tedrics que han donat lloc a teories i models amb llurs corresponents

definicions.

El que ens interessa destacar aqui, en relacié ala definicié d Smith, és la naturalesa
processal de la comunicacio. En atres paraules, que la practica totalitat de les expressions
humanes son processos comunicatius: elements comunicacionals que poden ser compresos
dins els contextos pertinents en els quals adquireixen llur sentit pels diferents actors
concernits per aquestes expressions (Mucchielli i altri: 1998, 8). Aquesta perspectiva ens
sembla molt interessant en incloure e context com un element basic del procés de

comunicacié. Un procés on intervenen, com a minim, els seglients elements:

a) Un emissor, com a element generador, que codifica. Pot coincidir amb la font o
no (cas de les agéencies de noticies 0 dels gabinets de comunicacid). Pot ser
individual o grupal.

b) Un missatge codificat per |’ emissor, constitutiu del contingut.

C) Una intencionalitat, uns objectius; si bé en aguns casos pot no existir (Parés:
1992, 40). Normament, pero, I’emissor formula el missatge per unes raons
definides, de naturalesa ideologica o interessada. Aquest element és fonamental
amb vistes a escatir les fronteres teoretiques entre les relacions publiques i la
resta de ciencies comunicatives (sera explicat amb profunditat).

d) El cana o mitja per on €l missatge és transmes.

€) El llenguatge que requereix €l missatge, que, respecte del canal, pot ser escrit,
parlat o per signes.

f) Una comunitat del codi de referéncia entre els actors, que |’han d acceptar i

entendre. Es adir, una comunitat cultural.
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g) Un receptor, que pot ser individual, grupal o col-lectiu (audiéncia). No sempre és
el destinatari Ultim dels missatges, i poden aguests dirigir-se als membres, les
actituds dels quals es verbalitzen en opinidé publica. Decideix quina actitud
adoptar respecte del missatge rebut. L’acceptacio, s Sescau, dona lloc a la
conformitat, que acostuma a traduir-se en una resposta del receptor: el feedback o
retroaccio, que pot no donar-se. La reaccid, positiva o negativa, pot ser € silenci
del receptor, que també pot significar acceptacio.

h) Uns efectes que poden coincidir o no amb la intencionalitat de I’ emissor. Poden
ser de coneixement 0 cognoscitius, emocionals o afectius, i avaluatius (donen
[loc aaccions).

1) Tot procés de comunicacié es produeix en un context delimitable. Aquests
contextos, segons Mucchielli i altri (1998, 21), poden ser multiplesi donen sentit
al missatge: I’ espacial (allo que es diu adquireix un sentit respecte ala disposicio
del lloc); d fisici sensorial (respecte al conjunt d' elements sensorials que arriben
as diferents sentits. vista, oida, gust, tacte, olor); e tempora (allo que es
manifesta en un determinat moment adquireix sentit en relacié a |’ expressat
anteriorment); les posicions respectives dels subjectes (respecte als
posicionaments dels actors entre si); € relacional social immediat (respecte a la
qualitat de la relacio entre els actors, i en € conjunt dels sistema interrelacional
creat); el cultural o subcultural de referencia a les normes o regles
col-lectivament compartides (en relaci6 a aguestes normes recurrents o
construides durant els intercanvis); i e context expressiu de les identitats dels
actors (respecte a alo que sabem, o respecte a la intencionalitat i posicio dels

actors presents). Els elements pertorbadors del context s'anomenen sorolls.

Aquest plantgjament sintetic, conté els elements essencials del procés de
comunicacid, as quals poden afegir-se atres més propis de la comunicacié socia o de
masses, sobre els quals descansen els diferents angles de recerca en comunicacio. Com a

exemple oferim el plantejament de Laramée i Vallée (1991, 81-84) en la seglent taula:
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Taula9.1

ELEMENTS DEL PROCES
DE COMUNICACIO

CAMPS DE RECERCA

EMISSOR

Estudi dels mass média, de llurs mitjans de produccid,
reglamentacié de ladifusi6, poder i credibilitat de |’ empresa.

INTENCIO Estudi de la persuasi6 en publicitat; relacions publiques,
propaganda politica, estratégiai la graella de programacio.

MISSATGE Andlis de contingut de la premsa, de la programacio
televisiva, de textos diversos, andlis semiologica de la
publicitat.

CODIFICACIO Estudi de la forma iconica, textua, verbal, no verbal; €
continent del missatge.

ACCIO La dinamica d'interaccié i els actes de comunicacié en
I’ organitzacio.

CANAL Els mitjans de comunicaci6 de masses, les xarxes de
comunicaci6 a les organitzacions, les tecnologies de les
telecomunicacions.

SOROLL Transformacié humana i interferéncia fisica d’un missatge en
el seuitinerari.

DESTINATARI Que és e que @ public fa amb els mitjans de comunicacio,

andlis d’'audiencies.

DESCODIFICACIO

Estudi de la percepcid, la deteccié de signes no verbals i
analogics.

INTERPRETACIO

Comprensié de textos, simbolica publicitaria, el sentit, la
significaci6 compartida entre I’emissor i el destinatari del
missatge.

EFECTE

Estudi dels efectes dels mass média, efectes socialsi culturals
de la violencia, de la publicitat, efectes sobre els
comportaments, elsvalorsi les opinions.

RETROACCIO (FEEDBACK)

Estudi cibernétic de [I'organitzacid, estudi sobre les

comunicacions interpersonals.

Font: Larameée i Vallée (1991)

9.2. LA COMUNICACIO COL-LECTIVA I LA INTERPERSONAL

Comunicacié social, comunicacié de masses i comunicacio col-lectiva son
conceptes que demostren la diversitat semantica de que han fet Us els estudiosos per referir-
se a un fenomen comu. Ja hem exposat en tractar dels models que un dels inconvenients
més grans dels comunicatius és el canvi continu de Ilur objecte d' estudi. Des d’ aquest punt
de vista, Rodrigo (1995, 25) arriba a qlestionar-se s podem continuar parlant de

comunicacié de masses, atesa I’ambigtitat d’ aguest concepte i del de comunicacié social. |
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cita I’observacié de Gifreu (1991, 73), segons la qual la denominacié comunicacié de
masses és ampliament discutida entre els cientifics socials de diferents procedencies i
escoles, i indica que la concepcio tradicional esta desbordada per I'evolucié de les
tecnologies i de les societats postindustrials. Aquestes observacions lliguen directament
amb les reflexions terminol 0giques plantejades per I’ investigador de les relacions publiques
Arceo Vacas (1988, 12-18) en la seva cerca de la naturalesa comunicativa de les relacions

publiques. Per alatasca, es basa en les aportacions de Carrera (1978) sobre €l tema.

9.2.1. Lacomunicaci6 col -lectiva

Arceo (1982, 12) parteix de la hipotes que ca distingir entre comunicacio
col-lectiva i de masses, i conceptua la primera com aquella produida simultaniament entre
un emissor i un nombre relativament elevat d’ individus, sense o mitjancant els mass media.

L es caracteristiques d’ aquesta definicié son:

a) no defineix el nombre exacte de receptors, la qual cosa |’ emparenta, en principi,
amb la comunicacio6 interpersonal;
b) el factor de simultaneitat, que supera la dicotomia unilateral/reciproca;
C) pot ser de masses 0 no ser-ho.
D’ aguest Ultim aspecte s'infereix la necessitat d' abastar €l concepte (diferent segons
I’ enfocament) de la comunicaci6 de masses (traduccio de I’ anglés: mass communications) o

social '™,

Wright (1959, 9-15), en una de les definicions classiques del funcionalisme nord-
america i seguint la direccié apuntada al voltant del canvi continuat de la comunicacié de
masses, assenyala que és una forma de comunicacié social, organitzada, publica, rapida i
transitoria que es destina a un auditori ampli, heterogeni i anonim, amb tres objectius
fonamentals. informacid, cultura i entreteniment; i destaca que la tecnologia podia ser

condici6 necessaria pero no suficient per definir-la.

178 Comunicaci6 de masses i comunicacio social és utilitzada indistintament en agquest estudi, atesa la manca
de fermesa doctrinal quant ala sevadiferenciacio.
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Des d’un enfocament diferent, més centrat en els mitjans tecnics que en I’ audiencia,
Kurt i Gladys (citats per Parés. 1992, 43) entenen per comunicacié de masses |’ Us de la
tecnologia per part dels professionals especialitzats a difondre o distribuir grans quantitats

de continguts idéntics a una col -l ectivitat fisicament dispersa.

En I'esfor¢ per diferenciar la comunicacio col-lectiva de la de masses i incloure
aguesta dins d’ aguella, I’ enfocament apropiat és, en opinié d’ Arceo (1988: 13-15), € dels
mitjans, jaque el del’anonimat de |’ audiéncia planteja el s seglients inconvenients:

a) Exclou del concepte “masses’ formes tipiques de la comunicacié de masses.
Aquesta exclusio es manifesta en els casos de publics delimitats pel seu perfil,
actituds, comportament, etc., com el nombre exacte o gairebé exacte d’individus
integrants, als quals se'ls pot posar en contacte no ja mitjancant els mass media,
sind, dins d aquests, per suports especifics com certs programes de radio i
televisio, revistes especialitzades, o epistolarment. D’ aguesta manera, la visié de
la comunicacio de masses des de I’anonimat de |’ audiéncia exclou certa quantitat
de comunicacions de masses.

b) Estén el concepte a modalitats comunicatives no acceptades “normalment” com
de masses. Els militants d'un partit politic 0o els estudiants d’una carrera

universitaria constituirien un exemple.

El mateix Wright (1959, 9-15) reconeix la dificultat de determinar € que és una
audiénciagran, i opta per assenyalar que ho és aguella que no permet interactuar caraacara
(face to face). Tanmateix, com apunta Rodrigo (1995, 25), en la mateixa optica que Arceo,
aquesta caracteristica, juntament amb la de I’anonimat, entra en crisi amb |’ aparicio dels
mitjans de comunicacio interactius. Pel que fareferencia al’ heterogeneitat de I’ auditori, €ls
darrers estudis d’audiencia detecten una segmentacio i diversificacié cada cop més gran,

deguda en bona part al’ augment i especialitzacio de I’ oferta de productes comunicatius.
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Arribats a aguest punt, la qlestié s escateix definint, amb Arceo (1988, 15) i
Mucchielli (1995, 69), la comunicacié de masses com aquella comunicacio col-lectiva,
realitzada a través dels mitjans de comunicacié social impresos o audiovisuals. Sera

persuasiva o no d’acord amb laintenci6 de lafont o |’ emissor.

En & nostre parer, la distincié entre la comunicacio col-lectiva i la de masses és
crucial per al’elaboracié d unateoria de les relacions publiques, ja que moltes de les seves
accions, i molt especialment les dirigides als publics (receptors) anomenats interns o
ambivalents, com treballadors o accionistes d’ una companyia, no tenen la consideracio de
massa social i si, en canvi, de grup. En aguest i altres tipus de relacions publiques, €els
canals o mitjans utilitzats no solen correspondre’s amb els mass media (d'agui que siguin

comunicacio6 col-lectiva), i € receptor pot ser un grup i no una multitud.

Per aguesta rad, meés que de comunicacio de masses, estem d acord amb Rodrigo
(1995, 27) quan es decanta pel terme comunicacié social sempre i quan inclogui la
comunicaci6 interpersonal; per la qual cosa aquest autor proposa I’ expressio comunicacio
mediada (comunicacion mediada), terme que també havien preferit Anderson i Meyer
(1988, 40-47) i que han emprat posteriorment per Fortner (citat per Rodrigo: 1995, 28) i
Lucas Marini atri (1999, 79-98).

L es caracteristiques de la comunicacié mediada son:

a) elssistemes de produccié i recepcié estan separats, son independents;

b) els sistema de produccié esta vinculat a les indlstries de la comunicacié que
distribueixen un contingut, principalment segons criteris comercials,

C) € sistema de recepcio es refereix a com els individus, inserits en un sistema
social, s apropien dels continguts dels mitjans (Rodrigo: 1995, 27; Anderson i
Meyer: 1988, 40-47).

La diferencia cabdal entre la comunicacié personal i la mediada es troba en qué els

sistemes de producciO i recepcid de la segona son gairebé independents. Com explica
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Rodrigo (1995, 27), en la comunicacio interpersonal els significats son compartits durant la
propia comunicacié'”. En canvi, a la mediada, els mitjans de comunicacié tenen minses

possibilitats de supervisar lainterpretacio de llurs productes.

La comunicacié mediada no deixa, pero, de ser un terme excessivament nou encara

com per tenir clarament definit el seu model**

, COSa que genera incognites com la que
afinadament es planteja Rodrigo (1995, 28). Per aquest autor se li hauria de donar una atra
accepcio, més centrada en la producci6 del missatge. Des d’ aquesta Optica, un intercanvi de
missatges a Internet o una conversa telefonica no seria comunicacié mediada. Una
teleconferencia pot ser comunicacié mediada o no. No ho sera quan es tracti d’un pla fix
dels participants en una sala (seria el cas del videotelefon). Si ho seria a partir del moment
en que es comenca adirigir lamirada de I’ espectador (per exemple, si larealitzacio capta el
badall d'un dels conferenciants). La mediaci6é no es produira pel fet que en la comunicacié
hi hagi un mitja, tecnologic (televisio, per exemple) o natural (I’aire), sSinG perque
mitjangant un mitja tecnoldgic un mitjancer construeix un discurs determinat. Es una
possible resposta a Fortner (a Casmir: 1994, 210) quan objecta que nocié de comunicacio
mediada implicaria que en la comunicacio interpersonal no existeix mitja; la qual cosa és
tecnicament falsa, ja que entre emissor i receptor hi ha el mitja aire pel qual circulaI’ona

sonora (Rodrigo: 1995, 28).

Esperant, amb € professor que seguim, que la comunitat cientifica perfili més
acuradament el concepte, pensem que encara €s necessari andlitzar la comunicacié
interpersonal com un dels processos comunicatius que poden adoptar les relacions

publigues.

17 per exemple, I cient pot expressar immediatament la sevaincomprensié d’ una paraula concreta.
180 Yn exemple de model de la comunicacié mediada es pot trobar a Lucas Marini altri (1999, 84).
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9.2.2. Lacomunicacio interpersonal i e model de la comunicacié de Shannon

Ja ha estat indicat que Grunig i altri (1985, 184) han descobert nous models de la
practica de les relacions publiques, com el d'influéncia personal, centrat en la comunicacio

interpersonal.

Arceo (1988, 15) la defineix com aquella que es produeix entre un emissor i una
altra persona, 0 nimero relativament petit d' individus, de manera no simultania, sense o a
través de mitjans tecnics no de masses. | afegeix, en la direccié apuntada per Grunig i altri
(1985, 184), que en les relacions publiques, més que altres formes de comunicacié social,
és on té la maxima rendibilitat; com per exemple, les relacions entre el professional i el

periodista en una estratégia de mitjans.

Semblantment, alguns autors com Chaumely i Huisman (1997, 122-123) han tractat,
en I'andlis de la professié de relacions publiques, la figura del contact-man, com un
fenomen fronterer entre activitats de la nostra disciplina i altres relacionades amb diferents
arees de la gestio empresarial. Per aguest motiu recelen de definir aquesta figura, ja que és
una funcié que sol ser exercida per altres directius. Tanmateix, i sense haver d’ acceptar un
nou anglicisme més a ja atapeit sector de les relacions publiques, som del parer que
aquesta funcio de negociacio a qué es refereixen els autors esmentats és substancial, com

estudiarem, del nostre objecte d’interés.*®*

Arribats a aquest punt, volem tractar una questié que considerem essencial en
I’elaboracié d'un cos tedric de les relacions publiques: la distincié entre receptor i
destinatari del missatge, molt Iligada a la funcié negociadora de les relacions publiques
(que sera analitzada més endavant) concretada en un procés de comunicacié interpersonal.
Dita separacio es troba ja present en la teoria matematica i € model de Claude E. Shannon
(1981, 48; Rodrigo: 1995, 45): el procés de comunicacié s'iniciaen lafont del missatge que

és la que genera e missatge 0 una successiO de missatges a comunicar. La font

181 Un exemple, en I’ ambit de lainddstria cultural, es déna en la producci6 de films o de programes televisius
o radiofonics, on el contacte interpersonal és fonamental per persuadir a un tercer de la seva presencia o dels
Seus serveis per portar aterme el producte “pel licula’ o “programa’.
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d'informaci6*® selecciona, a partir d’un conjunt de possibles missatges, e desitjat. Tot
seguit, el transmissor opera sobre el missatgei € codificara transformant-lo en senyal capag
de ser transmeés a través d'un canal. Aquest és simplement el mitja utilitzat per a la
transmissio del senyal des del transmissor fins e receptor. Es el mitja fisic que permet el
pas del senyal. Es precisament en el canal on pot incidir lafont del soroll. Es possible que
en el procés de transmissio del senyal, a través del canal, S agreguin a aquest un seguit
d’ elements que no son proporcionats intencionadament per la font de la informacié. Quan
el senyal és rebut pel receptor es produeix |'operacié inversa a la del transmissor
reconstruint el missatge a partir de la senyal. El receptor rep el senyal i el transforma de nou
a la seva naturalesa origina de missatge. El desti és e punt fina del procés de

comunicacio, congtituit per I’ens aqui vadirigit el missatge (vegeu lafigura9.1).

Figura 9.1 (Font: Rodrigo: 1995)

182 \Weaver (1981, 25) adverteix que el terme informacié s utilitza en un sentit diferent al quotidia; ésadir que
no s ha de confondre amb significat, ja que més que referir-se a que es diu ho fa a alo que es podria dir. O
sigui, lainformacio és la mesura de lalliure eleccié d un missatge. Rodrigo (1995, 46) aporta un exemple: es
tracta de comunicar €l resultat d'un partit de basquet. Com és una final, és impossible empatar. Per tant,
només hi ha dues possibilitats. guanyar o perdre. Pensem que a la persona R lainteressa saber si e seu equip
ha guanyat o ha perdut. Obviament quan E li diu aR que € seu equip ha guanyat, R rep una informacié. Perd
és important advertir que el valor de lainformacié depén del conjunt del que s extregui, és adir, del repertori
de possibles missatges existents, que en aquest cas nomeés eren dos.
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Rodrigo (1995, 45) destaca |’aplicabilitat d'aguest model a la comunicacio
interpersonal; i Saperas (1992b, 83) destaca la seva influencia en altres models aplicats ala

comunicacié humana, particularment el de Wilbur Schramm.

Quant als avantatges del model de Shannon, s ha destacat (Eco: 1977, 71-76; Wolf:
1987, 126-138; Rodrigo: 1995: 47-48).

a) sintonitza amb la preocupacié principal de la mass communications research
nord-americana, I’ analisi dels efectes;

b) suposa I'intent més clarificador d'analisi cientifica matematica de la
comunicacio;

C) en conseqiiencia, apunta Rodrigo (1995, 48), és innegable que e model de
Shannon gaudeix dels avantatges dels models matematics. la no ambiguitat, la
possihilitat de deducci6 estrictai la verificacio per les dades observades,

d) entén com a comunicaci6é la transmissié d’'un missatge d’'un emissor a un
receptor, i posal’ accent en latransmissio d’informacio;

€) introdueix no solament un concepte diferent d’informacié, sind altres conceptes
que han tingut una extraordinaria repercussié en la teoria de la comunicacio:
entropia, negentropia, soroll o redundancia’®;

f) de la nostra part, volem destacar la diferenciacio entre receptor i destinatari, de
gran utilitat practica en la nostra disciplina, quan €l receptor directe el formen els
média i el secundari, indirecte o destinatari final és el col-lectiu titular d’ una

opini6 publica.

Tampoc li han faltat critiques, especialment des de les perspectives semidtica,
linglistica o epistemol ogica; tanmateix, pensem amb Rodrigo (1995, 49), que els possibles
defectes dels model de Shannon no sén inherents a mateix, sind a les extrapolacions que
d’ el shan fet. S haintentat forcar el model, continua I’ autor, “a donar resposta a un seguit

de preguntes que no pretén resoldre”.
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La diferenciacié entre comunicacio i informacioO és crucia en I'intent de
desenvolupar una teoria de les relacions publiques. D’aqui que ens ocupem del tema en
I’estudi del missatge en el seu procés comunicatiu, sense perjudici d avancar que en €
nostre terreny, el concepte d’informacié no és equivalent a de noticia,®® ja que no és
aguest el cas en, per exemple, les relacions publiques internes, és a dir amb el public format

pels treballadors de I organitzaci 6.

9.3. ELS MITJANS DE COMUNICACIO SOCIAL

Hem vist com la comunicacié de masses 0 social és una comunicacio col -lectiva que
empra els mitjans de comunicacio (de masses 0 social) per transmetre el seus missatges. Si
a aquesta observacio hi afegim € fet que els mitjans de comunicacié acostumen a ser €ls
protagonistes dels programes de relacions publiques, és evident que una aproximacio
interdisciplinaria comunicacid/relacions publiques ha d analitzar qué son e mitjans, com

sOn, i quines son les seves funcions.
Laimportancia dels mitjans es basa, segons McQuail (1991, 21), en quatre factors:

a) Els mitjans constitueixen una indUstria creixent i canviant que ofereix feina,
produeix bensi serveisi alimenta industries afins; alhora que son institucions en
s mateixos, en desenvolupar Ilurs propies regles i normes, que vinculen la
institucio alasocietat i a altresinstitucions socials.

b) Els mitjans de comunicacié constitueixen un recurs molt poderés. mitja de
control, manipulacio i innovacio de la societat, que pot substituir laforca o atres
recursos.

C) Proporcionen una localitzacié (o arena) on, cada cop més, es discuteixen els

assumptes de la vida publica, tant nacionals com internacionals.

183 \/egeu |" explicaci6 del model que fa Rodrigo (1995, 45-47).

18 En el concernent a les relacions publiques, no podem estar d acord, doncs, amb Parés (1992, 46) quan
afirma, en el marc del seu estudi sobre la ciéncia de la comunicacio social, que lainformacio es refereix ala
d actudlitat.
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d) S'han convertit en unafont dominant de definicionsi imatges de la realitat social
per as individus, els grups i les societats; expressen valors i judicis normatius

inextricablement barrejats amb les noticiesi I’ entreteniment.

Aquestes precisions han de servir-nos de guia per a I'estudi dels mitjans de

comunicaci, comencant amb I’andlisi de les distintes propostes conceptuals.

9.3.1. Definicionsi caracteristiques

Podem amalgamar i sintetitzar aquesta quiestio oferint € seglent ventall conceptual
proposat per Parés (1992, 209-211) segons els punts de vista emprats:

a) La definicié més citada és la de Janowitz i Schulza (a McQuail: 1972, 2), per als
quals les mass communications comprenen les ingtitucions i les técniques
mitjancant les quals grups especiaitzats empren recursos tecnologics per
difondre continguts simbolics a un grup heterogeni, nombrés i dispers. | més
endavant afirmen que un dels objectius de la recerca de la ciéncia social sobre
aquesta materia és comprendre objectivament les consequencies per a la societat
en el camp de la comunicacié i de la persuasio. Aixi doncs, els autors destagquen
laindiscutible dimensi persuasiva de la comunicacié de masses.

b) Més enlla de I’ optica tecnologica, Altheide (citat per Parés: 1985, 15) defineix
els mitjans de comunicacio social com a tot mitja o procediment tecnologic o
social que és utilitzat per ala seleccig, transmissio i recepcid d'informacié. Per
tant, poden constituir mitjans de comunicacido la dansa, |’arquitectura, la
conversa, €ls calendaris, els automobils, etc. Malgrat que aquesta definicid, amb
alguna reserva, pot servir per formular un concepte genéric de mitja de
comunicaci6 adequat per ala teoria de les relacions publiques, també és cert que
excedeix dels limits dels mitjans tecnologics de comunicacié social, que son el
nostre actual objecte d’analisi.

¢) Des d'aguesta perspectiva, Maletzke (1970, 2) els considera com €els mitjans de

difusio tecnics, publics, indirectes i unilaterals, de formes de comunicacié
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professionalitzades i diferenciades, estructuralment i funcionalment, aixi com
periodiques, amb un public dispers, dividit en estrats socials, grups i individus.
Estem d’ acord amb Parés (1992, 210) que aquesta és una de les definicions més
completes que shan formulat, i que les “formes de comunicacio
professionalitzades i diferenciades’ al-ludeixen a la informacio d actualitat, la
propaganda, la publicitat i les relacions publiques en llurs diferents camps,
objectiusi tecniques. Per aguesta rad, considerem I’ enfocament de Maletzke com

a practicament definitiu, almenys de moment.

Per la nostra part, volem deixar clara la distincié entre els mitjans de comunicacié
(premsa, radio, televisio, cinema, llibre) i aquelles tecniques derivades de I'evolucid
tecnologica al servei de ladifusio de missatges culturals (cassette, CD, DVD, video) o de la
transmissio d'informacié individual o institucional (teléfon o telefax). Altrament dit, entre
el mitja de comunicacio i els suports comunicatius. Aquests darrers actuen en la societat
com a seus de la seva memoria cultural, conservant informacié estimada valuosa o
transmetent-la, és a dir, preservant-la del deteriorament temporal o de I’ aillament espacial
(del Rey, aBenito: 1991, 903).

Romano (1977, 47) esmenta els seglents trets caracteristics dels mitjans de

comunicaci6 social:

a) Universalitat de continguts, amb |’objectiu d'arribar a una gran nombre de
receptors, pero tenint en compte les condicions tecniques i les motivacions
d  aquests receptors.

b) Especialitat dels continguts, d’acord amb el mitja de comunicaci6 o d’ expressid
que es tracti.

c) Continuitat i, eventualment, periodicitat: a través dels média s estableix un
contacte constant i, de vegades, periodic entre emissor(s) i receptor o audiéncia.

d) Collectivitat en la produccié de missatges, en funcié de I’ equip de professionals

que els elaborai/o produeix.
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€) Comercialitat respecte a la seva forma de financament, principament a través de
la publicitat.

f) Estructuratecnologica.

Parés (1992, 211-212) afegeix els seglents:

0) Rapidesa de la difusié, que pot donar lloc a la simultaneitat entre el fet i
I’ esdeveniment objecte de lainformacié o comunicacio.

h) Unidireccionalitat, si bé cada cop sdn més els mitjans que permeten la
interactivitat.

1) El desenvolupament dels mitjans esta estretament unit als processos socials
d urbanitzacié i industrialitzacio, la qual cosa no s oposa al fet que en els ambits
rurals els consumeixin amb grau tan 0 més elevat que en els urbans i industrials.
Trobem extremadament interessant aquesta observacio, ja que com ha demostrat
Simon (1986, 42-69), aquests factors influeixen decisivament en I’ evolucio de la
practica de les relacions publiques.

j) Llur contextualitzacié en un espai geografic i en un temps concret, de tal manera
que ens guden a definir, reconéixer, emprar i gjustar el tempsi I’espai, i que €
seu poder resideix en llur habilitat per transformar les dimensions espacials i
temporals dels fets.

K) Llur complementarietat, ja que els receptors no ho son exclusivament d’un sol
mitja. Aix0 és particularment cert en els mitjans amb menys audiencia o
receptors, com arala premsa escrita o el cinemarespecte de laradio i, sobretot, la

televisio.

9.3.2. Els mass média com ainstitucié social

McQuail (1991, 64-65) adverteix que els media han adquirit en la societat una
forma estable, una estructurai un conjunt de funcionsi expectatives publiques relacionades.

En una paraula, shan institucionalitzat. | ofereix, de manera generalitzadora, les
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caracteristiques de la institucié dels mitjans que ha estat articulada per la societat, la

comunicaci6 de massesi |’ audiencia:

a) Esrefereix alaproducci6 i distribucié de “coneixement” en forma d' informacio,
idees i cultura, en resposta a les necessitats col -lectives i socials i les demandes
individuals.

b) Subministra canals per relacionar certs individus amb altres. emissors amb
receptors, membres entre si d’una mateixa audiencia, de tothom amb la seva
societat i llursinstitucions.

¢) Els mitjans de comunicacié social operen gairebé sempre en I’ esfera publica, ja
gue son una ingtitucio oberta on tothom pot participar com a receptor i, a
vegades, com a emissor. La sevaidiosincrasia publica es manifesta pel fet que es
refereixen a temes al voltant dels quals pot formar-se una opinié publica. Per la
nostra part, no podem deixar dassenyalar que limitar |I’accés de persones,
fisiques o juridiques, a ser emissors no es pot acceptar des de la perspectiva de
les relacions publiques, ja que agquestes constitueixen avui dia, a través
principalment dels gabinets de comunicacio, una font principal d’'informacio. Les
relacions amb els mitjans de comunicacio per tal d’aconseguir que es transmetin
informacions sobre la persona o organitzacid, son I’exemple més evident que a
través d'éls, ingtitucionament considerats, la societat civil hi participa
activament com a emissor.

d) La participacié en la instituci6 com a membre de I’ audiéncia és essencialment
voluntaria, a diferencia d atres institucions de distribucié de coneixement com
I’ educacio, la religio o la politica; tot aixo lligat a I’associacio del seu Us amb
I’oci i e tempsliure. |, relacionat amb aixo, lainstitucié dels mitjans no té poder
formal, ja que no pot reclamar autoritat per s mateixa en la societat, ni gaudeix
de cap organitzacié que vinculi els productors de missatges amb les audiéncies.
Pensem que conveé relativitzar aguesta afirmaci6, destacant que els mitjans, quan
ocupen un lloc social rellevant per la seva difusio, exerceixen com a grup de

pressié en defensa de llur projecte de societat, ideologia o dels seus interessos.'®

185 Com aexemple de |’ opini6 de Parés, referit a diari El Punt de Girona, vegeu Xifra (1998, 245-250).
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€) Lainstituci6 esvinculaamb laindistriai el mercat através del treball remunerat,
latecnologiai la necessitat de finangament. Al nostre parer, aquesta perspectiva
€s més propia del mitja com a organitzacié que no com a institucio, ja que ens
situa en la dimensio empresarial dels mitjans de comunicacié, que tractarem tot
seguit.

f) Els mitjans no tenen poder per s mateixos, pero estan lligats al poder del I’ Estat.
L’ afirmacio de McQuail sobre la carencia de poder sembla avui dia sorprenent.
Pensem que la seva postura sha dentendre des de la perspectiva de la
dependencia dels mitjans al sistema politic. Per tant, més que no gaudir de poder
genéricament considerat, €ls mitjans de comunicacié no formen part del sistema
politic, de les institucions del poder politic, si bé poden ser instruments al servei
del’ Estat.

9.3.3. Els mass média com a organitzacions i llurs relacions amb les fonts: e gatekeeper o
filtre selectiu de noticies'®®

Considerant els mass media des de la seva dimensié d’organitzacions, McQuail
(1991, 189-214) identifica cinc tipus principals de relacions que, segons €ll, han
d’ examinar-se a fi de comprendre les condicions que afecten |’ activitat organitzativai €
paper del comunicador de masses: 1) les relacions amb la societat; 2) les relacions amb els
clients, propietarisi proveidors; 3) les relacions amb les fonts; 4) les relacions internes, i 5)
les relacions amb |’ audiéncia. Als efectes del nostre estudi, interessa centrar-nos en €l tercer
tipus, ja que és en la relacié font/mitja on les relacions publiques anomenades externes i
gue utilitzen com a canal principal els mass média, S gusten pragmaticament. La figura del

gatekeeper hi juga una funci6 fonamental.

El terme va ser encunyat per Kurt Lewin € 1947 i aplicat per White (1950), qui va

observar en el seu estudi que en els processos comunicatius hi ha uns seleccionadors o

186 En tractar del periodista com a subjecte receptor de les relacions pabliques, tornarem aincidir sobre alguns
dels aspectes plantejats aqui, pero des de la dinamica professional de les mateixes.
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guardabarreres (gatekeeper) que rebutgen les noticies pel seu poc interés o per seleccid

entre diverses noticies sobre el mateix esdeveniment.

Als efectes del nostre estudi, ens semblen més adients els factors que condicionen la

seleccio dels esdeveniments o rutines periodistiques exposat per McQuail (1991; 215-221):

a) Larellevanciade lapersona. L’ autor que seguim cita els agents de publicity i I’ Us
de les técniques de les relacions amb els mitjans de comunicacié com, per
exemple, la conferéncia de premsa. Aqui podem incloure-hi un dels actors
principals de la nostra disciplina: els gabinets de comunicacié, que estudiarem a
la quarta part.

b) La localitzaci6 de I’ esdeveniment, des d’una doble vessant. En primer lloc, certs
ambits actuen com a pressuposits de probabilitat de generacié del fet noticiable.
Segonament, el grau de proximitat fisica de I’ esdeveniment és proporcional ales
possibilitats d accedir a |I’agenda dels mitjans. En el terreny de les relacions
publiques, aguest fet ha estat tractat per Pavlik (1987, 43) amb conclusions
identiques.

C) El temps, juntament amb la novetat i la pertinencia que comporta; destaca €l
paper de laprimiciainformativa.

d) Unreguitzell de criteris diversos: allo sobtat, I’inesperat, la proximitat cultural de
I’audiencia, o la continuacié de noticies prévies coherents amb imatges i

expectatives passades.

Es dificil establir un numerus clausus al respecte. Els criteris poden ser mltiples, i
és el context un dels elements essencials. No podem oblidar I’ afirmacié de Mucchielli i altri
(1998, 22) en € sentit que la informacid, en tant que significacié de quelcom (un discurs,
un text, una imatge, una conducta, etc.) transportada per un altre quelcom (discurs, text,
imatge, conducta, etc.), nomeés existeix per la contextualitzacio per as actors.
Semblantment, Donohue, Tichenor i Olien (citats per Wolf: 1987, 206), opinen gue la
funcié de gatekeeper inclou totes les formes de control de la informacié a través de la

codificacio, seleccio, formacio, difusio, programacio i exclusio dels missatges.
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Als anys seixanta va apareixer, en front del gatekeeper, un atre model de
professionalisme periodistic: I’advocate (Rodrigo: 1989, 152), que incideix més en la
intencionalitat del comunicador. Per a Janowitz (citat per Rodrigo: 1989, 153), aixi com
I” habilitat d’ aquell rau a descobrir, destacar i difondre el que ésimportant; I’advocate ha de
“participar” en € procés de recolzament o de defensa, convertint-se en I’ advocat dels que

no tenen portaveus.

Les relacions publiques amb els media s exerciten basicament per mitja dels
gabinets de comunicacié (nom especific que reben a nostre pais les agéncies de relacions
publiques dedicades a les relacions amb els mitjans informatius de masses) que s han
convertit en unaimportant font d’informacio periodistica, com han demostrat empiricament
Ramirez (1995, 206-219) al nostre pais; Baerns (1985) i Grossenbacher (1989) a Alemanya,
I Sachsman (1976), Turk (1986), Wilcox i atri (1997) i Curtin (1999) als Estats Units.
Malgrat aix0, els estudis sobre els models de produccié de larealitat socia provinents de la
sociologia de la comunicacié de masses no han contemplat aquesta figura amb profunditat.
Afortunadament ho han fet els investigadors de les relacions publiques en I’analisi del seu
paper en la produccié dels efectes de I’agenda setting i de la tematitzaci6. Ho estudiarem

guan tractem dels efectes de disciplina que ens ocupa.

9.3.4. Funcionsi objectius

Les funcions dels mitjans de comunicacido son un dels pressuposits a |’hora de
d’emprar-los en una estrategia de relacions publiques, fins al punt que moltes d’ aguestes
funcions son les propies de la nostra disciplina. Citarem la taxonomia oferta per McQuail,
segons es tracti d’'objectius en la societat o funcions per als receptors (funcionalisme

individual), per ser lamés desenvolupadai completaa respecte (McQuail: 1991, 101-108).
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Els objectius socials son:

a) Informaci6 (objectiu de canvi). Informar sobre esdeveniments i condicions en la
societat i en e mon; indicar les relacions de poder; facilitar la innovacio,
I"adaptacio i € progrés.

b) Correlacié (objectiu integrador). Explicar, interpretar i comentar € sentit dels
fets i de la informacio; recolzar al’autoritat i les normes establertes; socialitzar;
coordinar activitats aillades, crear consens, establir ordres de prioritat |
assenyalar estatus relatius.

C) Continuitat (objectiu integrador). Expressar la cultura dominant i reconéixer
subculturesi nous desenvolupaments culturals.

d) Entreteniment (objectiu integrador). Proporcionar entreteniment, diversio i
mitjans de relaxaci§; reduir latensié social.

€) Mobilitzaci6 (objectiu de canvi). Fer campanya en favor dels objectius socias en
el camp politic, bélic, deg desenvolupament economic, laboral i,

esporadicament, religios.

So6n funcions dels mitjans respecte a's seus receptors:

a) Informaci6. Oferir informacio6 relativa als esdeveniments rellevants en |’ entorn
immediat, en lasocietat i en e mon; oferir consell sobre temes practics o opinio i
opcions de decisio; satisfer la curiositat i I'interés general; aprenentatge i
autodidactisme; assolir un sentit de seguretat mitjancant el coneixement.

b) Identitat personal. Consolidar els valors personals; trobar models de conducta;
identificar-se amb models de valors difosos pels mitjans;, millorar les andlisis
conceptuals propies.

C) Interaccié social i integracié. Obtenir intuicions al voltant de les circumstancies
d altres persones. empatia social; sentit d’identificacié amb els altres; trobar una
base per ala conversai lainteraccio social; substituir la companyiareal; gjudar a
representar papers socials;, capacitat per a les relacions socias, familiars i
d amistat.
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d) Entreteniment. Evasi6 o distracci6 dels problemes; relaxament; gaudir
culturalment i estéticament; omplir €l temps; descarrega emocional; excitacio

sexual.

Naturalment, totes aguestes funcions es pressuposen en un marc teoric que a la
practica pot portar a disfuncions propies dels sistemes en qué es desenvolupin. Aixi,
I’ objectiu informatiu pot conduir a un efecte “desinformador” intencional o no intencional,

mitjancant una seleccid desviada o una representacio erronia (McQuail: 1991, 107).

Igualment, com apunta I’ investigador britanic, les funcions i objectius dels mitjans
de comunicacié social varien d’acord amb la perspectiva tedrica que s adopti i €ls

interessos associats a la mateixa. Aquesta diversitat es pot resumir en lafigura9.2.

Aquesta questio, vital en la nostra disciplina, ja que n’és un dels canals més
emprats, s estudiara quan abordem la questié de la funcié i els efectes de les relacions
publigues en el marc de les teories sobre els efectes cognoscitius de la comunicacié de

masses.

9.4. CULTURA | COMUNICACIO SOCIAL

Arribats a aguest punt de I’ exposici6, no podem obviar el tractament del fenomen de
la cultura de masses doncs pensem, amb Caune (1995, 5) que els fendmens culturalsi els
processos de comunicacio son congtitutius de tota vida col-lectiva. No ha estat, pero, fins a
la segona meitat del segle XX que els fets socials, manifestats a través dels comportaments,
les relacions interpersonals, els productesi lesinstitucions, han estat considerats alhora com
a elements especifics del desenvolupament economic (acci6 cultural, telecomunicacions de
masses, comunicacio empresarial), llocs d' exercici del poder (els mitjans de comunicacio),
objecte de practiques professionals especialitzades (responsable de comunicacio, relacions
publiques, periodista especialitzat, animador cultural, etc.). L’autonomitzacio de les

experiencies de relacio, mediacié i expressié entre els individus, d una part, entre els
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diferents components de la societat i €ls actors socials, d atra part, ha determinat un terreny
pragmatic i teoric. La visibilitat d’aquest terreny es manifesta per técniques, formacions
professionals i disciplines universitaries. Cap institucio politica, administrativa, educativa,
cap activitat col-lectiva pot escapar a les tecniques de comunicacio (relacionar, fer saber,

relacions publiques) i a's processos de construccio de llur identitat cultural.

Figura 9.2 (Font: McQuail: 1991)

L’ oportunitat d’aguest pensament consisteix en el fet que plantga en poques
paraules la situacio que entenem ideal per abastar €l paper dels media, i per tant de les
relacions publiques, en laformacié i difusio de cultura; en altres paraules, lafuncio cultural
de les relacions publiques. El primer fenomen s emmarca en € territori de la cultura de

masses, mentre que la difusio cultura ho fa en e de la indistria i la gestié cultural
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concretada essencialment, pel que fa referencia especifica a la nostra disciplina, en la

filantropiai la creaci6 d’ esdeveniments culturals. ™’

9.4.1. Lacultura de masses

Amb |'aparicié de la societat (de comunicacié)’® de masses’®, és a dir de, la
societat de produccié i consum en massa, apareix una nova oposicié entre la cultura

tradicional, cultivada o d’elit i la cultura de masses.

Aquest és un dels conceptes més controvertits de la sociologia moderna, com ha
demostrat el conegut estudi d Umberto Eco (1965), on titlla d’integrats el's seus defensors i
d’ apocaliptics el's detractors.

No és aquest €l Iloc per presentar € reguitzell de definicions i intents hermenéutics
sobre el fenomen objecte d’andlisi en aquest epigraf. Ara bé, si que volem aportar, a manera
de resum, els denominadors comuns extrets per la majoria dels estudiosos. Per a la tasca,
recorrerem a dos esforgos sintetitzadors realitzats a nostre pais, un des de la perspectiva
integradora i I'altra des de I’apocaliptica. La sintesi integradora ens I'aporten Marin i
Tresserras (1994, 197-198):

a) La cultura de masses ha substituit la cultura tradicional popular pre-insdustrial, i
ha generat |es seves propies tradicions.

b) La cultura de masses s articula (és concebuda i es difon) des dels mitjans de
comunicacié de masses. La naturalesa dels mitjans electronics de comunicacio
col-lectiva haimposat nous |lenguatges, noves relacions socials, nous usos, noves

actituds.

187 Aquest segon aspecte es plantejara en la quarta part.

188 | ' emfatitzat ésnostrei s apropiade |’ expressio de Marin i Tresserras (1994, 173).

1% Una de les descripcions que més destaquen e paper de la comunicacié social i les seves formes és la de
Wirth (aportada per Parés: 1992, 65), per a qui la societat de masses és la resultant del pluradisme i la
democracia, i esta constituida per agregats de persones que participen en la vida comuna en un grau més
elevat. Compren as individus, les actituds, els sentiments i opinions dels quals tenen un cert pes en les
decisions de llurs governs. Son producte de |’ edat moderna, de ladivisio del treball, de lacomunicacio social |
d’ un consens aconseguit més o menys democrati cament.
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C) La cultura de masses funciona ordinariament com un gran mercat de consum,
d acord amb el que son les lleis econdmiques propies del capitalisme industrial i
postindustrial.

d) D’acord amb les pautes politiques d'Us corrent i lleis del mercat, la necessitat
d arribar a audiencies que facin viable el calcul politic o economic dels titulars
dels mitjans imposa tendencies d’ homogeneitzacié i estandarditzaci6 cultural.

€) Laculturade masses és la cultura transnacional.

Els principals efectes que €ls critics atribueixen a la cultura de masses, han estat

recapitulats per Arifio (1997, 170-171) en els seguents quatre aspectes:

a) La cultura de masses perverteix la logica de la creaci6, per dues raons. en tant
gue técnica i en tant que negoci; és a dir, utilitzant €l llenguatge marxista, com a
forca productivai com arelacions de produccio.

b) La cultura de masses degrada |’ alta cultura, ja que elimina els canonsi criteris de
valor, dilueix les fronteres entre unes formes o practiques simboliques i atres, i
sedueix els potencials creadors i €els dirigeix cap a un mercat més ampli i
economicament més gratificant.

C) La cultura de masses degrada el gust de les audiencies, a les quals complau amb
gratificacions espuriesi emocions perjudicials (com el cultiu de lavioléncia).

d) Per tot aixo, té també efectes negatius sobre € conjunt de la societat. No
solament pel fet de degradar la civilitzacio reduint el nivell i la qualitat dels seus
universos simbolics, sind perque facilita € totalitarisme i crea audiencies
passives, incapaces de reaccionar positivament davant la dominacié seductora de

lapublicitat i I’ entreteniment.

Malgrat ser més partidaris dels integrats, per les raons que tot seguit s’ exposaran, no
podem deixar de constatar que les relacions publiques son “victimes’ de la cultura de
masses, com ha demostrat Miller (1999a) en un estudi sobre la percepcié de la professio a

través de les descripcions fetes pel cinema i la literatura, dos dels principals difusors
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d’ aguesta cultura, entre 1930 i 1995. Els resultats, com comprovarem en emprendre la

qiiestié de lavulgaritzaci6*® del concepte de relacions publiques, no sdn gaire optimistes.

Davant d’ aguestes critiques, els autors citats han fet alguna observacié que ens
sembla pertinent aportar agui. La principal fa referéncia al fet frequent de referir-se a la
cultura de masses com s fos una realitat monolitica i indivisible en la qual no s estableix
distincié entre el continent i el contingut (Marin i Tresserras. 1994, 199). L’altra, més
criticaamb els critics i “integradora’, i amb la qual estem forca d' acord, rebat les postures

dels apocaliptics en els seglients termes:

a) La cultura de masses no s ha d’entendre com atipica d’un régim capitalista, sind
d’ una societat moderna que, obviament, és industrial a |’ hora de produir; que és
capitalista en les seves relacions de propietat; que és de masses en la seva forma
de consumir.

b) La cultura de masses no ha usurpat € paper i la postura d’ una suposada cultura
superior, sind que ha difos les formes simboliques entre grans multituds que
abans no tenien accés a benefici de la cultura

C) Per tant, una homogeneitzacié del gust no ha de ser d’antuvi negativa (pot
eliminar prejudicis);

d) I’ entreteniment no és un fenomen modern (el circ, al’ Antiguitat);

€) els continguts dels mitjans de comunicacié no sén exclusivament conservadors,
sin6 que introdueixen nous estils 0 nous esquemes perceptius,** i

f) criticar I'excés d'informacié indica desconfianca cap a la capacitat de les
audiencies per produir qualitat a partir de la quantitat (Eco: 1965, 53; Arifio:
1997, 171, Parés: 1992: 238, 239).

190 No es confongui aquesta manifestacié amb la que diu que la cultura de masses és vulgar; afirmaci6 aguesta
gue considerem, amb Marin i Tresserras (1994, 204), simplista, ja que, com diuen aguests, “la nocié de
cultura de masses no es refereix a un tipus de produccio, és una manera d’ organitzar la produccid i € consum
simbalic”. Per tant, tampoc es relaciona amb els continguts d’ aquesta produccio.

191 | 'exemple de Marin i Tresserras (1994, 211) és molt clar: es pot considerar que quan comparem les
primeres pel-licules de Pedro Almodévar amb les més recents, es percep que a mesura que €l cineasta ha
accedit a un public mgjoritari ha ensucrat les seves obres per tal de fer-les més grates i digeribles pel gran
public.
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Tant la postura apocaliptica com la integradora han de ser analitzades amb cautela.
Concretament, s ha de remarcar que aquesta Ultima no té en compte un fet fonamental: la
cultura de masses esta produida per grups que concentren poder economic amb la finalitat
d obtenir beneficis i confonen la difusié6 amb la bondat del producte (Arifio: 1997, 171).
Tanmateix, aixo nomes significa que la cultura moderna és un fet industrial i que com a tal
experimenta molts dels condicionaments tipics de qualsevulla activitat industrial (Eco:
1965, 53). En el s d’aquesta industria cultural, les relacions publiques hi tenen molt a dir,
no nomeés com a funcioé directiva de les organitzacions que en formen part, sind aportant
també processos estratégics especifics, entre els que destaca com a genui el mecenatge, %
sense oblidar e paper de les fundacions en qualitat de subjecte i eina de la nostra

disciplina®

192 Des d'una optica globalitzadora, Parés (1994, 24) defineix aguesta practica com I’accié o I’ activitat
organitzada, programada o ocasional, en virtut de la qual, una persona privada, una empresa o0 una institucio
privada, fan una aportacié economica, normalment formalitzada contractualment, en favor d’un creador, d’un
artista, d' un intérpret, d'un autor o d’ una atrainstitucié publica o privada, amb I’ objecte de que esredlitzi una
iniciativa (en forma o no de programa continuitat) o un esdeveniment, de naturalesa cultural, civica,
humanitaria, educativa o cientifica. Sovint, segueix e professor catala, €l realitzen amb la finditat, la
contrapartida, no sempre facil de concretar pragmaticament, d'afirmar llur imatge, llur prestigi, llur
responsabilitat social, com una mostra de notorietat, mitjancant la difusié de les accions o activitats
esmentades a través dels mitjans de comunicacié social; podent-se inscriure en el marc de la comunicacié
institucional de I'empresa. No es pot perdre de vista la seva finalitat fiscal, per aconseguir-ne alguna
exempcid o desgravacio. Aquesta conceptualitzacid de Parés ens sembla extremadament interessant, ja que
apareixen tots el's elements possibles que estructuren la nostra disciplina, evidenciant que I’ activitat o accio
del mecenatge ho és de relacions publiques. Aixi ho veu el propi autor quan destaca €l paper clau del concepte
de relacions publiques. El mecenatge, diu, a utilitzar les seves possibilitats comunicatives, aconsegueix que
I’ esdeveniment cultural que promou es converteixi en fet informatiu, noticiable, que € mitja de comunicacié
considera cobrir pel seu marcat interés public i perqué interessa a una gran majoria de la seva audiéncia
(Parés: 1994, 68).

198 VVegeu el capitol 15.
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CAPITOL 10
RELACIONS PUBLIQUES | SOCIOLOGIA

Una definicié comunament acceptada de la sociologia, explica Albert J. Reiss, J. (a
Enciclopedia Internacional de las Ciencias Sociales: 1977, vol. 10, 70), és la que diu que
“es tracta de |’ estudi dels agregats i grups socials en llur organitzaci¢ institucional, de les
institucions i llur organitzacié, i de les causes i consequiéncies dels canvis que succeeixen
en les institucions i en I’ organitzacié social”. Les principals unitats en les quals se centra
I’ estudi son els sistemes i subsistemes socials, les institucions socials i I’ estructura social,

els agregats socials, lesrelacions socias, els grups socialsi les organitzacions socials.

Com hem vist en €l capitol anterior, la dimensié socia de I’'home és el fonament
sobre e qual s ha construit la teoria europea de les relacions publiques. Es més, segons
Casares (citat per Solano: 1995, 21), la traducci6 correcte de I'expressié anglesa public

relations éslade relacions socials.

La dimensio socia de la nostra disciplina la trobem en la seva etimologia La
juxtaposicié dels conceptes relacions i publiques n’atorga la seva naturalesa social, que
aplicada a I’ estructura del procés de les relacions publiques fa necessari aprofundir en els
conceptes de grup socia i organitzacions (emissors/receptors), relacions socials (objecte) i

public, massai multitud (receptor).

10.1. EL GRUP SOCIAL | LES ORGANITZACIONS

Per a Birou (citat per Parés. 1992, 57) el grup social és una unitat social, de certa
durada, en la qual e's seus membres es consideren lligats entre si d’ una forma concreta per
la representacié d’un model d'accio o per esquemes semblants de conducta. Posseeix €els
caracters culturals comuns suficients per establir la base de “la comunicacid” o “comunié”

interna que redlitza.
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Entre les seves caracteristiques, Munné (1974, 151-152) destaca les segients:

a) una o diverses finalitats (valors o interessos) especifiques, que es tradueixen en
unes conseqiiencies objectives de I’ activitat grupal;

b) una estructura, producte tant de les interrelacions internes, conegudes com a
relacions intragrupals, com de les interrelacions externes, que referides a altres
grups S anomenen intergrupals;

C) unaorganitzaci6, més o menys formalitzada, de les activitats dels membres en un
sistema de pautes més o menys elaborat, definit i propi, que fa possible la unitat o
la coherénciade les accionsi processos que tenen lloc al’interior del grup;

d) una permanenciatemporal o durada, que pot ser infima o arribar adhuc més enlla
de la vida de cada membre, la qual cosa depen, entre altres factors, de les
finalitats del grup i del seu grau i tipus d’ organitzacio;

€) unacertaintegracié o cohesio reciproca entre els membres, encara que no arribi a
lasolidaritat, i

f) ser reconegut com atal grup per atres grups, és a dir, que aquests I’ identifiquin

com un fenomen unitari.

Tot i que les caracteristiques que ofereix Birou (citat per Parés. 1992, 57) es
plantegen en termes similars, aguest autor afegeix €l criteri que usualment sorgeix del grup
un o0 més liders. Aquesta aportacié ens sembla molt interessant respecte del paper dels
liders socials, i en concret dels liders d’ opinid, com a canalitzadors d’informacions en €l
procés de les relacions publiques i sobre el's quals aprofundirem en la quarta part. Fet aquest
apunt, estem d’ acord amb Parés (1992, 58) quan, fent referencia a les definicions de Birou i

Schafers™ (i que fem extensives a les caracteristiques aportades per Munné) subratlla la

19% schafers (citat per Parés: 1992, 57) indica que e grup social consta d’ un determinat nombre de membres,
€els quals, per aconseguir un abjectiu comd, s'inscriuen durant un periode de temps prolongat en un procés de
comunicacio i interaccid, i desenvolupen un sentiment de solidaritat. Curiosament, la necessitat de solidaritat
diferencia aguesta conceptualitzacié de la de Munné. Per la nostra part, entenem que e sentiment de
solidaritat, encara que no estigui en I’ origen constitutiu del grup, pot ser uns del's objectius de la comunicacié
intragrupal i molt especialment de les relacions publiques internes del grup.
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importancia que es dona a concepte comunicacié com a instrument de les interaccions a

I"interior dels grups o amb I’ exterior.

Els fenomens de grup poden classificar-se de moltes maneres:

a) d’acord amb la seva dimensio quantitativa: microgrups i macrogrups,

b) en funcié de ladimensié qualitativa: grups primarisi secundaris;

C) pels seus objectius: afectius i utilitaris; individuals i col-lectius; minoritaris i
majoritaris,

d) atenent ala seva organitzacio: formalsi informals;

€) envirtut de la seva base de formacié: naturalsi creats; voluntarisi forcosos;

f) en funcié de la durada o permanéncia: personals, transpersonals i efimers (o
paragrups);

0) pel seu grau de conformitat social: conformesi desviats,

h) atenent al grau d’integracio socia: integrats, assimilats, marginatsi marginals.

En el camp disciplinari objecte del nostre estudi, €l rol del grup ésfonamental. El fet
de considerar €l public o I’audiéncia com a grups influeix decisivament en |’ estructura de
les relacions publiques. Sobre € particular en parlarem en estudiar els elements de les
relacions publiques. No obstant, convé fer un esment especial ales organitzacions' com a
grup social particular, donada la importancia i influencia en les Ultimes aportacions

tedriques sobre les relacions pibliques, concretament als Estats Units.'*

Els factors esmentats mgjoritariament pels teorics a I'hora de caracteritzar les
organitzacions son I’amplitud, la complexitat, la formalitat, la jerarquia i la durada
(Berelson i Steiner: 1964, 364). Seguint amb aquest plantgjament, Kolasa (1980, 533)
argumenta que en una organitzacio hi ha forca persones involucrades que operen d’ acord

amb un seguit de normes que defineixen els papers. La jerarquia es refereix a les

1% Eg perfectament comprovable com avui dia molts estudis inclouen activitats propies de les relacions
publiques en I'anomenada comunicacio a les organitzacions (Gondrand: 1990; Lucas Marin: 1997; Pifiuel:
1997; Van Ridl: 1997).
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diferéncies de poder i d'autoritat entre els diferents nivells d'una escala ascendent,

I’ organitzacio dura més d’ una generacio i els antics membres son reemplacats per nous.

Entre les moltes classificacions de les organitzacions, ens decantem pel seu caracter
practic, per ladel mateix Kolasa (1980, 534), qui, encara que latitllad’ arbitraria, distingeix
entre. 1) organitzacions mercantils; 2) escoles (incloses universitats); 3) entitats
administratives; 4) organitzacions militars; 5) partits politics; 6) hospitals; 7) organitzacions
correccionals, i 8) sindicats. Malgrat alguna presencia sorprenent (les correccionals) o
algun oblit significatiu (els grups de pressio i d’'interes en general, en lloc dels sindicats en
particular), aquesta taxonomia es forca escaient perquée permet adaptar-la tant a les persones
juridiques emissores com, sobretot, a la diversitat de publics de les relacions publiques.
Reprendrem I’andlisi de les formes organitzatives en tractar de les relacions publiques dels

partits politics, alacinquena part d’ aguest assaig.

Als efectes de la nostra exploracié ens interessa destacar una estructura social
especifica, €ls grups de pressig, atesa la seva consubstancial dimensié comunicativa. Ho
farem en la part especial d aquest treball, dedicada a la comunicacio politicai les relacions

plbliques.**’

10.2. LES RELACIONS SOCIALS

Ja ha estat apuntat que, en criteri de Casares, la traduccid correcte de “public
relations” és relacions socials. Independentment de I’acord amb aguesta postura,*® és
evident que I’ objecte de la nostra disciplina son basicament les relacions socials 0, S més
no, una part de les mateixes. Tot i estudiar-les en |’ apartat corresponent a les interrelacions
entre la sociologia i les relacions publiques, les principals aportacions a I’estudi de les

relacions socials han arribat del camp de la psicologia social.

19 | a utilitzaci6 del terme “organitzacid” en aquest treball significa la concepcié més amplia del mateix:
empreses, institucions, grups d’interés, moviments socials, fundacions, ONG, administracions publiques, etc.
197 D dltra banda, atés que |’ organitzacié empresarial és analitzada durant tota la quarta part com a subjecte
emissor de les relacions publiques, no creiem necessari fer-ne arala disseccio.
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Des d' aguesta perspectiva, els estudis sobre la relacio es nodreixen d’un seguit de
nocions, de vegades emprades com a sinonims del concepte que ens ocupa, com la

interacci6 o la mateixa comunicacio.

El concepte de partida per expressar lanatura de larelacio és e lligam. Es un tret de
la sociabilitat de I’ ésser huma. La nocié de lligam caracteritza al mateix temps una manera
d’ ésser huma i les modalitats d' expressié que I’acompanyen, en €l sentit que cadascu esta
immers en un context, inserit en un camp socia que, d'unaforma o altra, I’ estableix en una
xarxa d'intercanvis. Des d'un altre punt de vista, el lligam mostra les formes particulars
d’influencia que actuen sobre els comportaments. Finalment, fa referencia a funcions que
faciliten |’ establiment d’una vinculacié amb els altres i I’entorn. La comunicacio és, des
d’aguesta Optica, una de les formes per establir relacions. Tot individu es troba lligat
d’alguna manera a altri, familiars, institucions, grups, etc. Esta aixi inserit en un teixit

social complex que |’ atrapa, orientala seva accio i defineix la seva sociabilitat.

Fischer (1996, 31) distingeix dostipus de relacions socials:

a) les relacions convencionals; prescrites en més o menys grau per normes socialsi
jerarquiques, i que es desenvolupen en situacions on la relacié no s escull
[liurement (exemple: relacions professionals);

b) les no convencionals; hi intervé una dimensié més personal, i es tradueixen per

unaeleccio lliurei unamés gran implicacio.

Les relacions socials es manifesten mitjancant interaccions, per la qual cosa podem
distingir entre relacié i interaccio. Mentre que la relacio defineix una dimensio de I’home
com a ésser socia a través de I’ existéncia de lligams que insereixen en €l teixit socia, la

interaccid designael marci €l procésal’interior dels quals es manifesten les relacions.

1% Delaqual discrepem per la seva ambigiiitat.
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La nocio d'interaccié suposa la presencia de dues persones que desenvoluparan
entre s una successio d'intercanvis; la nocié de relacio és més abstracta i designa una

dimensi6 de la sociabilitat humana

Les relacions socials impliquen factors cognoscitius i factors emocionals. Els
primers s expressen especialment per la percepcio que els interlocutors tenen de la situacio
de I'dtre, i per la significacié que cadascu atorga a la relacio. Els factors emocionals es

manifesten a través del's sentiments, |es reaccions afectives presents alarelaci6*®.

Les relacions socials es regeixen per normes socials de conducta. Aquestes normes
es posen de manifest de manera diversa: en una relacid, els individus adopten papers
seguint e que és considerat com a desitjable socialment a nivell de Ilur comportament; una
relacio es dona també en funcidé de la situacié i del lloc en € qual es desenvolupa;
finalment, en una relacio, els interlocutors generen sovint les seves propies regles de

funcionament.

Lesrelacions socials estan marcades pel context socia en el que ens trobem. Aquest
context no es redueix només a un lloc fisic, sind que designa la idea de camp social, és a

dir, e conjunt de sistemes simbolics presents alarelacio.

Finalment, en un estudi com aquest no podem deixar d’ observar, amb Marc i Picard
(citats per Fischer: 1996, 32), dos tipus de correlacions caracteristiques de les relacions
socias: les simétriques, en les quals els interlocutors es consideren en un nivell d’'igualtat, i
les correlacions complementaries, on les situacions adoptades son distintes perd generen un
sistema d’ gjust complementari al nivell de les interaccions”™.

Com estem veient, les relacions en general sén un fenomen social que apareix quan
hi ha una interaccio intermitent entre dues persones, que inclou intercanvis constants, amb

un grau de continuitat amb interaccions successives i mutues (Varey: 1998, 119). Per la

199 arelacio pot estar determinada pel tipus de sentiment que hi intervé: esperes, por, dubte.
20 per exemple, en les relacions pare/fill aquest sistema d’ ajust seriael manar/obeir.
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seva banda, Baud (1994, 5) insisteix, fent referencia a les relacions humanes, que € seu
objectiu és facilitar el didleg, assegurar la cohesio del grup, amb la finalitat de millorar 1a
mentalitat general. Podem, doncs, comprovar gque relacionar-se té un contingut comunicatiu
capital en tot tipus de relacions socials: humanes, intergrupals, o, esta clar, publiques.
Aquest autor frances, quan justifica els lligams entre les relacions humanes i la
productivitat empresarial, defineix les relacions publiques com una forma de les relacions
humanes, ja que aquestes engloben el conjunt de contactes socials. en I’entorn familiar,
escolar, laboral, en la societat en general; i destaca la importancia de la participacio de
I’home com a factor de rendibilitat”®* (Baud: 1994, 6).

Amb vistes a les aportacions a una teoria genera de les relacions publiques a les
organitzacions, d’ entre les classificacions de relacions socials ens interessa destacar aquella
gue distingeix, atenent ala situacio del subjectes de larelacio, entre relacions simétriques i
asimeétriques. Els individus es troben, en les simétriques, en posicié d'igualtat, mentre que
en les relacions asimétriques una de les parts relacionades estara en una situacio de poder,
prestigi o prominéncia respecte de I’altra. Aquesta distincié esta molt relacionada amb la
comunicacio, i ha estat desenvolupada, com hem vist, per Grunig (1992) i Grunig i Hunt
(1984) ds Estats Units. Naturalment, la posicio dels individus en una relacié esta molt

Iligada amb la psicologia social i particularment amb |’ estudi de les cognicions socials.

Les relacions publiques, com indica el seu nom, son una forma de relacio socia de
contingut comunicatiu. La pretensio d agquest treball d’ oferir-ne una visio estructural es
converteix també en I’ elaboracio d' un cos teoric pluridisciplinari d’ una amplia part de les
relacions socials, on les situacions conflictives tenen una forta presencia en pressuposar €l
desequilibri entre els interessos dels actors que les relacions publiques han de desfer afavor

d’'unarelacio allarg termini de ponderacié d' aquests interessos.

201 | a participaci6, evoca Baud (1994, 6), no és més que un aspecte de les relacions humanes que hauria de
ser un moviment de cooperacié sobre la base de la consideracio i I'estima reciproques, entre dirigents i
dirigits. Es pot detectar que aquest postulat sembla propi de la doctrina europea de les relacions pibliques
aplicada ales relacions publiques amb els piblics interns de I’ organitzaci6.
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10.3. EL PUBLIC | ELS PUBLICS

Els principals estudis del fenomen dels publics en la seva dimensié social han estat
els de Blumer (a Lee: 1939; i 1948) i Dewey (1927). Del primer, que malgrat la seva
similitud no incideix en I’ element dinamic (el tercer dels exposats per Dewey), en parlarem
en el proper epigraf d aquest capitol, ja que va ser relacionada per seu autor amb les

nocions de grup, massai multitud.

Des de la perspectiva pragmatica de la investigaci6 politica, John Dewey va definir
el public com un agrupament d'individus que es constitueixen en una unitat social
mitjancant un reconeixement mutu de problematiques comunes per a les quals han de

trobar-se solucions comunes. Altrament dit, €l grup d’individus que formen el public:

a) s enfrontaaun problemasimilar;
b) reconeix que €l problema existeix, i

C) s organitza per fer quelcom respecte a problema.

Aquests tres nivells han estat molt Utils a alguns estudiosos de les relacions
publiques per definir els seus publics estructurals. En concret, les aportacions de Dewey
son el substrat del model situacional dels publics de Grunig (1978 i1 1979a; proposta tedrica
gue cap estudi estructural i modern de la nostra disciplina pot esquivar i que exposarem

guan tractem de |’ element receptor de la nostra disciplina.

A banda de consideracions terminol 0giques obvies, laimportancia d’ aguesta quiestio
es fonamenta en els mateixos criteris que Parés (1992, 66) ha aplicat a la comunicacio

social en general. A saber:

a) Expressa I'agregat huma que integra I’audiéencia d'un mitja, i té I'avantatge
respecte del concepte massa que la seva delimitacié és més precisa. Més
endavant analitzarem el concepte de massa, perd ha de quedar constancia del

nostre acord amb aquesta observacio.
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b) El concepte “public” esta lligat a d’'espai public, de I’ esfera publica, d'allo que
no esta immers en el que és privat i que, en principi, esta a |’ abast de tothom. Es
a dir, allo public com a sinonim d’'alo social. Una remarcable aportacio que,
indirectament, confirmaladimensié socia de les relacions publiques.

¢) La comunicacié social, i per tant, les relacions publiques son de naturalesa
publica, ja que la difusié dels mitjans de comunicacio esta a |'abast de tots
aquells que constitueixen el public, sense cap tipus de distincié ni discriminacio.

d) El public és un dels elements basics de I’ opinié publica, és adir, d’ opinions que
es formen (o poden formar-se) en I’ espai public, en funcié de cada tema objecte
dinteres i, en conseqiiéncia, d’ opinio. Aixo significa que hi haura tants publics,
amb la seva pluralitat d’ opinions, com temes puguin existir en un moment donat,
que, per raons ideologiques o d'interessos, suscitin que sorgeixi una opinid o

conjunt d’ opinions.

Des del Regne Unit, McQuail (1991, 280-282) ha considerat I’ audiéncia com una
forma de public. Per a aquest investigador, malgrat les observacions de Mills (1956) sobre
e fet de les dificultats generades pels mitjans de comunicacio social en la formacié dels
publics, nombroses audiéncies gaudeixen dels trets caracteristics dels publics, tal com els

defini Dewey (1927). Els criteris de I’ esmentada asseveracié son:

a) En bona part de les societats trobem un sector de |’audiencia amb una major
activitat en la vida socia i politica que sinforma mitjancant moltes fonts
generadores d opini6. Aquestes audiencies esdevenen un public informat, en el
mateix sentit que li donen en el terreny de les relacions publiques Grunig i Hunt
(1984, 145) .2

b) L’existencia, encara, en alguns paisos, d'una premsa lligada a un partit o
ideologia politica. Els militants, simpatitzants o seguidors dels partits o les
ideol ogies afectades constitueixen un public i una audiencia alhora.

C) Les audiencies de la premsa local acostumen a coincidir amb els membres de

grups socials de la comunitat, especialment els més actius.

202 \/egeu el capitol 18.
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d) Altres audiéncies interactuen per factors diversos (interessos, ocupacio, problema

comd, etc.), i no son el resultat de |’ oferta del mitja de comunicaci6 de masses.®®

En & camp de les relacions publiques no existeix un public generic, sind diferents
publics. Es parla del public intern, de I’ extern, de I’ambivalent, del pablic legislador, del
public client, del public proveidor, o bé del public estratégic, prescriptor, etc., d’ acord amb
els criteris taxonomics que s escullin. Com recorda Solano (1995, 177) i del que es despren
de I'exposat fina ara, aguesta pluralitzacié del concepte ha estat reconeguda per la
sociologiai la psicologia social. No constitueix una peculiaritat de les relacions publiques.
En la mateixa direccio tedrica, Castillo Castillo (a Benito: 1991, 1199) qualifica de
lleugeresa voler considerar I’existéncia d’un anic public. Altrament dit, de la mateixa
manera que troben infinitat de grups socials, trobarem infinitat de publics agrupats segons
elscriteris, avui vigents, fixats per Dewey (1927). En la disciplina objecte del nostre treball,
els publics no sinfereixen de les relacions; agquestes son publiques perqué preexisteixen

diferents tipus de publics.
10.4. LA MULTITUD, LA MASSA | LES MASSES

Abans d'abastar aguests tres fendmens socials, ens agradaria aclarir que els
considerem (analogament com ho hem fet amb els publics) dins el concepte genéric de
col-lectiu, per tal d escatir que tant la multitud, com la massa o0 |es masses constitueixen una

pluraitat d individus, independentment del seu nombre.

10.4.1. Lamultitud

La primera reflexié sistematica sobre € problema de les multituds data de finals del
segle X1X, quan Gustave Le Bon publica, I’any 1895, publica la seva obra Psychologie des

foules.?%

283 Quan expliquem la teoria situacional dels publics de les relacions publiques, confirmarem aguesta

perspectiva.
% Paris: Presses Universitaires de France, col leccié Quadrigue; 1998 (6a edici6).
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Per a Le Bon la multitud (foule) és una entitat psiquica original, un ésser nou
supraindividual. Siguin quins siguin els individus que la componen, llur personalitat, Ilur
nivell cultural, llurs creences, € sol fet que estiguin en situacié de multitud els dota d’ una
“anima col-lectiva’ que els fa actuar, pensar i sentir diferentment de com ho farien de
manera aillada. La primera caracteristica psicologica de les multituds es resumeix per la
“Illei de launitat mental de les multituds’. En una multitud, les emocions, les conviccions i
les accions dels individus son unanimes. La consciéncia d’ aguesta unanimitat comporta €l
dogmatisme, la intolerancia, € sentiment d'una poténcia invencible i també un sentiment
d’irresponsabilitat.

Le Bon observa també que I’ element intel -lectual en les multituds quasi desapareix
en benefici de |’ element instintiu i afectiu. Les multituds apareixen com a poc aptes per ala
reflexio. Quan pensen, llur pensament és simplista i llurs raonaments rudimentaris.
L’individu absorbit per la massa perd no solament € seu esperit critic sind també tot sentit
moral. Aquest fenomen s explica per tres causes, segons |'autor frances. El sentiment de
poténcia invencible gque tenen els individus en multitud els converteix encara en més
primitius, menys subjectes a control de la consciéncia i a la por de les sancions. La
conjugaci6 de fenomens com € “contagi mental”, laimitacio i la suggestié, juga un paper
creixent. Aquests factors contribueixen, doncs, a fer de la multitud un ésser psiquic Unic,
menys intelligent, més perillos, perd capag, de vegades, d’un major heroisme que €ls

individus considerats ailladament.

Pel rebombori que va causar, aguesta psicologia de la multitud va constituir € punt
de sortida de I’ estudi dels fenomens de multitud i de masses, cabdals en la construccio d' un
marc tedric per a la comunicacié sociad o de masses. TanmateiX, presenta llacunes
manifestes. Le Bon, en primer lloc, emet judicis de valor extracientific. No i agraden les
multituds i no amaga la seva antipatia cap aquells que les condueixen. Cal tenir en compte,
a més, que Le Bon no va tenir accés directe als fets que descriu, per la qual cosa no va
poder verificar la veracitat de les seves hipotesis mitjancant tecniques que la seva epoca

desconeixia.
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Malgrat les insuficiéncies de les aportacions doctrinals de Le Bon, ningu pot negar
I”important pas que va suposar € seu estudi. Abans d’ examinar-ne la recerca empirica que

va provocar, convé definir algunes nocions, en especial les de multitud i massa.

Una multitud pot ser definida de manera sintetica com un conjunt d'individus
heterogeni, temporal, inorganic i sense expectativa definida (Dupreel, citat per Albouy:
1990, 195). En aquest sentit, i de manera més ampla, Birou (citat per Parés. 1992, 63)
defineix la multitud com € conjunt de gents diverses, reunides momentaniament en un
mateix espai i que es comprimeixen unes a les altres. Es a dir, un conglomerat d éssers
humans que es troben en un lloc concret, ja sigui pel fet d’ haver estat convocats, o bé per

haver estat conduits alli per motius comuns.

Aixi com les postures vistes fins ara associen la multitud amb la massa, Tarde
(1986, 58) ho fa amb €l public, considerant que la multitud és I’ agregat social que té una
relacié més estreta amb el public, fins a punt de considerar que cada public es caracteritza

per la naturalesa de la multitud que neix d' el *®

Des de I’ optica de la sociologia i de la psicologia social, com diu Parés (1992, 64),
existeixen remarcables nexes d’ unié entre els conceptes de multitud i els de public i massa.
Per a nostre estudi és evident que aquests sdn molt més essencials. El de public, com hem
vist, és inherent a la construccié d'una visio estructural de les relacions publiques; € de
massa també ho és pel fet que una de les denominacions usuals de la ciencia de la
comunicaci6 és la de comunicacié de masses i la de cultura de masses com a forma propia
d’una societat de massa 0 masses (Parés. 1992, 58), per0 sobretot per raons estructurals

propies del paper vital dels média en els programes de relacions pabliques.

2% Tarde diu que el public piadds es caracteritza pels pelegrinatges a Lurdes; el plblic munda per les curses
de cavalls aLongchamps, pels balls o lesfestes; €l public literari pels assistents al teatre, etc.
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10.4.2. Lamassai les masses

L’estudi del concepte i caracteristiques de les masses ens remet de nou a I’ obra
pionera de Le Bon, ja que no convé oblidar que € metge frances va anomenar foules no
nomes a les reunions, organitzades o no, de persones, sind també a les classes socials, as
pobles o nacionalitats. Es per aixo que Munné (1974, 181) afirma que € nom de masses 0
els seus sindnims han estat un comode calaix de sastre per alotjar-hi heterogenis fenomens

social's que no tenien cabuda en altres conceptes més ben elaborats i més definits.”®

Sobre e gue és una massa, |I’enfocament és dual: quantitatiu i qualitatiu. Des de
I Optica quantitativa s entén per fenomens de massa aquells en els quals hi intervé un gran
nombre de persones o qualsevol fet o esdeveniment associat a una gran quantitat
d’individus. Com ha estat vist en parlar de la comunicacio col-lectiva, aguesta perspectiva
S hamostrat insuficient al” hora d’ estudiar sociologicament les masses. Munné (1974, 183)
apunta que aquesta percepcid és a mateix temps estreta i ampla. Estreta, perque exclou de
la conceptualitzacié de massa tota una série de microfenomens, pel sol fet que hi intervé un
nombre reduit de persones?®” Excessivament ampla, ja que fets com I’ exércit d’ un pais o
els empleats d’'una empresa no constitueixen un fenomen de massa, siné sengles tipus
d’ agrupaments organitzats. Amb parer semblant s’ expressa Cazeneuve (1976, 293-296) per
aqui no es pot definir la massa quantitativament, ja que és un agregat d’individus que no
ofereix un alt grau d’ estructuracié i que no es pot delimitar clarament en I’ espai. De fet, no
la defineixen el nombre relativament gran de persones que la componen, sind € seu grau
d’homogeneitat. La metafora més escaient per definir la massa seria la d’ una “ pasta tova”
(Cazeneuve: 1976, 293).

206 per |a nostra part, estem d’ acord amb Parés (1992, 61) quan opina que la confusié entre els termes massa i
multitud sorgeix amb les aportacions de Le Bon (1895/1998) i de Tarde (1910/1986) i de I’ Gs de I’ expressio
francesa“foule” que té diferents traduccions a catalai castella. | aporta I’ exemple del Diccionnaire usuel de
Flammarion Quillet, segons € qual foule pot significar: @ gran nombre de persones que se situen en un
determinat lloc, és adir, en castella, multitud; 2) gran nombre de persones o de coses, 0 sigui muchedumbre,
en castella; 3) el comi dels homes, per oposicié al’dlit, esadir, les masses o lamassa. En catala, €l problema
S'agreuja, ja que I'expressié castellana muchedumbre sol traduir-se per multitud més que per gentada o
munio.

27 per exemple, e petit nucli d’individus que escolten un orador a Hyde Park o que fan cua esperant ser
atesos per un funcionari pablic.
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Es per aix0 que la perspectiva qualitativa ha estat considerada com la més escaient
per respondre a la questio de que és una massa. En aquesta linia, les caracteristiques d’ un

fenomen de massa son, segons Munné (1974, 184).

a) Esun fenomen col-lectiu: format per una pluraitat de persones.

b) Unitari: aguestes persones reaccionen o es troben en situacié de reaccionar,
activament o passivament, davant d’ un estimul com®® o un interés compartit. *°
D’aqui el caracter unitari del fenomen contemplat sociologicament, és a dir, €
que les masses siguin una manifestacio dels fenomens d’ agrupament.

c) Sense organitzacio: és un fenomen amorf, encara que no forgosament
desorganitzat ni desorganitzador del sistema social.*°

d) Transitori: el caracter esporadic i la manca d organitzacio fan que les masses
tendeixin a la inestabilitat, a poder dissoldre's facilment en qualsevol moment.
SOn, per tant, fenomens efimers, temporals o transitoris.

€) Indiferenciat: els integrants del fenomen sdn mers participants del mateix. No
s6n membres amb una funcié definida, prevista i coordinada amb la resta. Per
aquesta rag, elsindividus de la massa son: 1) anonims, al estar despersonalitzats;
2) substituibles, ja que cadascun pot entrar i sortir de la massa sense afectar-1a; 3)
heterogenis, ja que precisen, generalment, un determinat estatut, ocupacio, edat,
etc. per participar en e fenomen, i 4) incomptables, en el sentit que préeviament i
sovint també a posteriori no és necessari un nombre determinat de participants, ni
es coneix laquantitat exacta dels que hi han participat o hi participaran.

f) Fluid: pel fet ja exposat que cada participant pot entrar i sortir de la massa, sense
gue aixo suposi un canvi o ladissoluci6 del fenomen.

g) Anomic: en ser la massa un fenomen no organitzat, indiferenciat i en general
imprevist, es troba en una situacié anomica, és a dir sense normes o pautes

previstes.

208 per exemple, un seméafor.
2% per exemple, mirar un accident de transit o un programa de televisio.
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L’ aplicacio de la postura qualitativa en I’ambit dels mitjans de comunicacié de
masses es tradueix en la percepcidé que els mass média tendeixen a homogeneitzar els
individus que constitueixen els seus publics i a crear en ells actituds, gustos,
comportaments quasi similars, fent passar a segon terme els signes distintius i les
diversitats que podrien conferir-los llur pertinenca a una familia, a una classe social, a una
professio, i atenuant al maxim els trets especifics de llur personalitat (Cazeneuve: 1976,
293). En aquest sentit es parla de la uniformitzacio de I’ audiencia, fenomen paral-lel a de
I’estandarditzacié dels programes, la simplificacié dels temes i la promocié del

conformisme social i politic (Cazeneuve: 1976, 294; Parés. 1992, 59).

La distincio entre massa, multitud i puablic ha estat exposada per Blumer (citat per
McQuail: 1991, 54; i per Parés. 1992, 59). Per a aquest investigador nord-america, la massa
és e conjunt d’individus aillats que, en funcié de les seves necessitats i interessos, centren
la seva atencid en un objectiu que usualment esta fora de llur experiéncia personal, i que
esta mancat, com la multitud, d’ organitzacio, normes, rituals i liders. Les caracteristiques

de la massa son:

a) proveé de tots els segments de la societat, classes, cultures;

b) esta composta per individus anonims que no es coneixen entre ells;

C) existeix una escassa interaccio entre els seus membres, que estan separats uns
dels altres;

d) la seva organitzacié és molt feble, i no pot actuar amb la unitat momentania que
configurala multitud;

e) sovint actuairracionalment®.

Des de la mateixa optica de Dewey (1927), per a Blumer € public consisteix en una

col-lectivitat que tendeix a formar-se al voltant d’un problema public, i té com a finalitat

219 E|s periodistes que assisteixen a una roda de premsa o els participants en una manifestacié pacifica poden
mantenir un ordre, perd la massa en s mateixa no conté una organitzacio, encara que |'acte hagi estat
organitzat préviament.

21 Seqgons e nostre parer, | seguint a Parés (1992, 60), Blumer es refereix als Estats Units, que és el pais on ha
sorgit amb forga aquest concepte, i fa notar que en les societats industrials i urbanes ha adquirit importancia ja
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recolzar un interés o opinio pablicai aconseguir € canvi politic. Per contra, ala multitud li
manquen elements socials basics com una organitzacid social, una estructura de rols
establerts, un lideratge, un conjunt de normes legals i principis morals, aixi com una

consciencia de la seva propiaidentitat. Actua a base d' impulsos.

Ladistribucié de Blumer entre massa, multitud, pablic i grup pot concretar-se en €l

seguient quadre ofert per McQuail (1991, 55):

que €els individus es deslliguen sovint de les seves cultures i grups de referéncia. Addueix com a causa les
migracions, els canvisderesidenciai els efectes dels mitjans de comunicacio.
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Finalment, I’ aparici6 de les noves tecnol ogies informatiques ha donat Iloc a un nou
concepte importat de la fisica pels sociolegs nord-americans. la massa critica. En €l parer
d’ Oliver, Marwell i Teixeira (citats per Williams, Strover i Grant, a Bryant i Zillmann:
1996, 624), la massa critica és el nombre d’individus que necessiten estar involucrats en un
moviment social abans que s efectui una“explosié” que faci que aguest moviment social es

materialitzi.

Aplicada al camp de la comunicacié social, la massa critica es relaciona amb les
comunicacions interactives. Markus (citada per Williams, Strover i Grant, a Bryant i
Zillmann: 1996, 624), entre d'altres estudiosos, apunta que |I’adopcié d’'una tecnologia
determinada, com €l correu electronic, en una comunitat, €és una proposta absoluta. Si
Sassoleix una massa critica, tots els membres del col-lectiu adoptaran eventual ment
I’ esmentada tecnologia; perd s aguesta massa critica no s aconsegueix, es produeix una
manca de reciprocitat que afecta al consum, en € sentit que ningll no emprara latecnologia.
Aquesta linia de recerca s emmarca dins |’enfocament dels usos i les gratificacions que

tractarem en I’analisi de I’ element intencional del procés de relacions publiques.

10.4.3. Lamoda com a fenomen de masses*

La quiestio de les masses no ha estat patrimoni d’estudi exclusiu dels socidlegs. La
dinamica de les masses ha format part de la ciencia de la psicologia social. Des d’ aguesta
perspectiva, considerem molt interessants les aportacions de Jean Stoetzel en la seva obra
La psychologie sociale, on en el capitol dedicat a |’ estudi de les masses dedica un apartat
als fenomens col -lectius de |la moda. En efecte, no podem perdre de vista larelacié entre €

mecanisme de creacio de modes i |es accions de relacions publiques son intimes.

La moda o, millor dit, les modes, son fendomens col-lectius que ens permeten
detectar la important influencia del que és socia en les nostres conductes i comportaments
(Stoetzel: 1963/1978, 280; Maisonneuve: 1996, 114). Els ambits d’intervencié de la moda

%12 Entre nosaltres, un estudi rellevant sobre lamoda el trobareu a Pérez Torneroi altri (1992, 61-75).
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s6n multiples i no només es concentren en e vestir®3, La moda intervé en el marc de totes
aquelles conductes consuetudinaries que admeten una certa estética o plasticitat:
alimentacié, mobiliari, vestit, art, joc, etc. La creixent utilitzacio de criteris estetics en els
processos de comunicacio fan de la moda un factor intimament Iligat a la comunicacié

persuasiva de masses.

Avui la moda és percebuda dinamicament, com un moviment que neix, creix,
Sestén i s extingeix*** (Waquet i Laporte: 1999, 3). En les societats en moviment, com la
nostra, on els canvis estan facilitats i estimulats per I’ evolucio des les estructuresi les idees,
aixi com pel creixement dels recursos economicsi técnics (Maisonneuve: 1996, 114), ningu
pot negar la importancia dels mass media en la creacié de determinades modes que no
afecten exclusivament € vestit. Un dels casos més alarmants ha estat el de I’anoréxia, on
“la” moda ha creat “una’ moda. Ningl no pot negar que, a banda de la publicitat, la
presencia al's mitjans d esdeveniments amb models estilitzades segons patrons comercials

n' ha estat un dels factors desencadenants.

Arabé, elslligams entre la comunicacié social, i en concret les relacions publiques,
i la moda no sdn només de causa a efecte. La moda en sentit estricte, és a dir, el vestir
Sesta convertint en un element indispensable en la creacié de la imatge d'aguns
personatges publics. En I’ambit politic, el vestit del candidat és un factor de vita
importancia en la generacio de laimatge necessaria per al’exit de I’ estrategia electoral. La
instrumentalitzacié de la indumentaria d’'aguests personatges amb vista a generar una
imatge de credibilitat i confianca no pot defugir de les modes vigents en € terreny del
vestir.

13 Stoetzel (1963/1978, 280) fa referéncia a la moda en el vestir com a fenomen de masses. De fet, va ser
especiadment en el camp del vestit i de I’estética corporal on es van desenvolupar les modes en la nostra
societat. Podem observar amb Maisonneuve (1996, 114) com en frances les expressions coutume (costum) i
costume (vestit), habitude (habit) i habit (vestit) tenen arrels etimologiques identiques i estan Iligades a
funcions socials.

214 «“ Pagsa de moda’. Ja a finals del segle XVII, La Bruyére escrivia: “Una moda ha acabat de destruir una
altramoda, que ja és abolida per una de més nova, que cedeix ella mateixa davant la que segueix i que no sera
ladarrera: aquesta éslanostralleugeresa’ (Caractéres, 1686-1699, capitol XI1I, “De la mode™).
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Aixi, les relacions entre moda i imatge son evidents. El cas de la televisio és
paradigmatic d'aquesta relacio. Periodistes, presentadors de concursos, animadors de
programes de varietats, etc. practiquen generalment la moda que es portara o aguella que
S acaba de crear. Com diuen Waguet i Laporte (1999, 42), tots aquests actorsi actrius de la
televisio han de mostrar que segueixen lamoda, d’ acord amb I’ estil de llur programai amb
la moda acceptada pel seu public. Sembla, doncs, impensable que aquestes imatges no
tinguin un efecte sobre el comportament dels televidents al’ hora de vestir.

La moda és doncs un fenomen de masses, molt lligat als processos comunicatius
col-lectius en e si dels quals les relacions publiques hi juguen un paper important;*® sense
oblidar els mdiltiples aspectes, sociologics, psicologics, simbaolics, economics i politics de

gue gaudeix.

2> Hom no pot oblidar el creixent protagonisme que a les programacions de les cadenes de televisié han anat
adquirint les informacions i els programes dedicats ala moda en el vestir. Sense aquesta accié permanent de
relacions publiques dels fabricants d’ alta costura, no estaria a I’ abast de tothom la recepcié d’ unes imatges,
els referents de les quals gaudeixen d'un caracter inapel lablement elitista (i que han produit uns efectes
socias perniciosos, com |'esmentat de |'anoréxia). Des d'aquesta Optica, considerem fonamentas les
aportacions de Gilles Lipovetsky (1987). Segons aquests estudiés frances, la moda ja no és un luxe estétic
reservat ales classes privilegiades, jano troba el seu model en els jocs d’ un semblar vestimentari, sind que ha
esdevingut un procés social general que influencia Ilargament la produccié i € consum d'objectes, la
publicitat, la cultura, els mitjans de comunicacio i adhuc certs canvis ideologics. Hauriem entrat aixi en una
nova fase de les democracies occidentals, que tendeixen a organitzar-se cada cop més sota el signe de la
seducci6, d alo efimer i d’ unaforma de diferenciacié marginal.
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CAPITOL 11
RELACIONS PUBLIQUES | PSICOLOGIA SOCIAL

De la diversitat de perspectives pluridisciplinaries a través de les quals hom pot
enfocar les relacions publiques, és la de la psicologia social (ciéncia resultant de la
col-laboracié entre la sociologia i la psicologia) la més rica®® Les relacions plbliques son
comunicacié persuasiva, i la persuasio és, en paraules de Huisman (1983, 157), un fet

psicosocial total.

Efectivament, és un fet social des del moment en qué determina una conducta, ja
sigui de compra, de vot o de qualsevulla altra. Com esmenta Huisman (1983, 157), tant els
economistes com el politolegs saben que els processos que estudien sdn inseparables d’ una
multitud de conductes individuals que resulten sempre de comunicacions persuasives. Es
també un fet psicologic, ja que es desenvolupa entre un emissor i un receptor, formant part
de lavivéencia d aquest dltim. La psicologia social ha aportat i aporta sabers ala ciéncia de
les relacions publiques, particularment en el camp de les opinions, de les actituds, els
comportaments, els afectes 0 de |es representacions socials.

La comunicaci6 persuasiva es troba en el punt d’unié d’allo col-lectiu i individual,
socia i psiquic. L’ expressio comunicacio persuasiva €s basicament psiquica (subjectiva),
encara que revesteixi formes socials quan s exterioritza. Aixi com la informacié, com a
trajecte del missatge entre I’emissor i € receptor, és essencialment social encara que
provingui d'una activitat psiquica i pretengui determinar-ne una altra, la persuasio és el
fenomen psicosocia per excel-léncia (Huisman: 1983, 158). Es per tant evident € paper
crucial de la psicologia social en I'elaboracié d’'una teoria de les relacions publiques,
fonamentalment en el terreny dels efectes cognoscitius d aquesta forma de comunicacio

social sobre el receptor.
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Amb vista a privilegiar aguells fenomens psicosociol 0gics més interessants per ala
nostra disciplina, tractarem de la confianca i la credibilitat, i de laimatge publica, separant-
la d’ altres representacions socials donat € paper essencial que té aquest concepte per a
molts autors en el camp de les relacions publiques. En darrer [loc examinarem el factor del
lideratge, com a element instrumentalitzador, cada cop meés rellevant, de la nostra

disciplina.
11.1. LA CONFIANCA | LA CREDIBILITAT

Tota la teoria europea de les relacions publiques pivota a voltant del concepte de
confianca. Parlar de clima de confianca, a banda, és una moda en els mitjans de
comunicacio d'avui. Es evident que sense aquest clima entre un emissor i un receptor,

dificilment es pot aconseguir una reputacio socia o publicad’ aguell.

11.1.1. Laconfianca des de la perspectiva funcional-sisteémica

Pocs autors han investigat a fons la confianga com Niklas Luhmann (1996), un dels
principals sociolegs de la segona meitat del segle XX, de qui ja hem parlat en aquest
treball?*’. Abans d accedir-hi, perd, com succeeix a |’ hora d’ abordar |les seves aportacions a

8 cal recordar succintament € marc teorétic de

la teoria de la comunicacié plblica®
referéncia de la noci6 de confianca luhmanniana: € desenvolupament del concepte de

complexitat social 0 societat complexa.

Per a Luhmann, explica Saperas (1987, 96), després de I’ estabilitat de la societat
liberal, s'ha produit un increment de |’ acceleracio de I’ evoluci6 industrial i tecnologica de
la societat, aixi com de les organitzacions encaminades a la gestié social, economica o

cultural. D’aguesta transformacié se n'infereix I'aparici6 d’'una societat complexa

2 De fet, alguns dels conceptes vistos en els epigrafs anteriors, en referir-nos a les relacions amb la
sociologia, tenen un alt grau de relacio amb la psicologia social, especialment €l de piblic. Les aportacions de
lapsicologia social en I’ estudi dels grups també han estat notables.

27 Seguirem la interpretaci6 que ha fet Rodriguez Mansilla de la seva obra (1996, 22-27).
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caracteritzada per una diferenciacié funcional traduida en subsistemes o sistemes parcials,
per una divisié radical del trebal mitjancant |’especialitzacio del coneixement, i pel
naixement de nous processos dinstitucionalitzacio que tendeixen cap a la reduccid
d’ aqguesta complexitat ambiental. Aquests sistemes sorganitzen “per mitja d'unitats
estructurals invariables que tendeixen a automantenir-se mitjancant una autorregulacio,
davant dels entorns canviants que, per la seva banda, tendeixen cap a |I’augment de Ilur
complexitat. La relacié d'un sistema parcial amb €l seu entorn pot caracteritzar-se per la
complexitat” (Saperas. 1987, 96).

Amb relacio a la confianca com a mecanisme de reduccié de la complexitat social
gue permet oferir seguretats presents a planificacions i orientacions dirigides a futur,
Luhmann adverteix que amb ella, tanmateix, no S obté una garantia absoluta que impliqui
algun grau de certesa, sind que simplement s amplien les possibilitats de reduccié temporal
de la complexitat. En opinio de I’ estudios luhmannia Rodriguez Mansilla (1996, XXI11), “la
confianga amplia per tant les possibilitats d’accié en e present, orientant-se cap a un futur
que, encara que continui sent incert, es fa confiant.” Es, des de la perspectiva del
funcionalisme sistemic representat per Luhmann, un mecanisme de reduccié de la
complexitat que augmenta la capacitat d'un sistema d’ actuar coherentment en un entorn
encara més complex. En paraules del mateix Luhmann: “I’ordenament intern de
I’ experiencia sorgida del processament [de lainformacié interna a sistema com a fonament
de la confianca] pren e lloc d'un fonament per a la correccié®® de la reduccié de la
complexitat localitzada en el mén exterior” (Luhmann: 1996, 46). Tanmateix, argumenta
I hermeneuta xilé, “aguesta reduccio no ha d entendre’'s com a eliminacio dels perills
eventuals. Qui confia s'arrisca a ser defraudat” (Rodriguez Mansilla: 1996, XXIII). La
confianca és una aposta’™, feta en el present, cap al futur i que es fonamenta en e passat.

Per tant, es pot perdre.?*

218 Sobre lanocié d’ opinié publica feta per Luhmann, vegeu Saperas (1987, 94-99).

29| acursivaésdel’autor.

2 |_anoci6 d aposta (stake) es troba en I’arrel etimologica de I’ expressié anglesa stakeholder (qui té alguna
cosa per apostar), que es refereix a aquells publics que poden afectar la consecucié dels objectius de
I’ organitzacié, també anomenats pel algun autor (Murphy, a Melé 1998, 34) “grups implicats’. El concepte
sera desenvolupat en tractar dels publics estructural's de les relacions pabliques (al capitol 18).

22 Contingéncia que comparteix amb el poder, com sera apuntat en tractar les tesis de Denquin respecte a
aquest tema.
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Un dtre tema destacat és el de la vinculacié entre la confianga i els mitjans de
comunicacié simbolicament generalitzats. Luhmann analitza la veritat, el diner i el poder,
demostrant que, amb ells, la confianca pot despersonalitzar-se, passant a ser confianga en el
mitja. Aquesta és, al nostre entendre, |’ aportacié més atractiva de la teoria del socioleg
alemany, ja que comportal’ observacié que la confianga nomeés és possible on és possible l1a
veritat. Dos conceptes basics de les relacions publiques. En la qliestio de la confianca en el
mitja, compartim el pensament de Ledn (1992, 18-19) quan, en tractar de |’ experiéncia de
I”’emissor com afont de credibilitat i de persuasié, assevera que no sempre és necessari que
I’expert en sigui realment; és suficient que e public li atribueixi aguest rol. |1 posa
I”’exemple de les anomenades cites en cadena com a estratégia de desinformacio politica
Aguesta técnica consisteix en que un mitja de comunicacio social, afi al’ estratégia, insereix
una noticia interessant perd calumniosa, reproduida després per atres mitjans, afins o no, i
successivament nous suports citin els anteriors amb la qual cosa la cascada de cites en els
mitjans, percebuts com experts en informacié politica, avalen la “veritat” d'alo que
originariament no fou sind una calimnia. L’'Us d experts anonims pels mitjans de
comunicacio, a través d expressions com ara “segons els analistes’, és també un exemple
de la confianca en & mitja per davant del missatge sempre que €l receptor mantingui una

actitud d’ adhesi6 incondicional a mitja que condueix e missatge.?

Tornant a I'erudit alemany, Rodriguez Mansilla (1996, XXIV) explica que
Luhmann defensa la idea que un individu ha de basar-se i confiar en informacions d’ altres,
com per exemple en I’eleccid d’ un metge per atendre una malaltia. Es confia que € metge
sera capag d atendre la malaltia, encara que no se'l conegui personalment, pero és suficient
saber que gaudeix de la titulacidé que I'acredita com especiaista per confiar en e seu
coneixement. L’ experiencia és un factor generador de confianga. Més endavant escriurem
sobre € paper de I’experiéncia com a font de credibilitat i confianca, aixi com de les
relacions entre ambdos fenomens. Ara ens interessa remarcar basicament |’ extrapolacié que

faLuhmann d’ aquest fet al camp de la politica.

222 Retornarem sobre aguest punt mentre tractem les similituds i diferéncies entre les relacions ptbliquesi la
desinformacio.
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Quant a poder poalitic, I"autor que analitzem és molt explicit quan assenyala que €l
ciutada té certes expectatives respecte a les decisions que haurien de ser adoptades i pot fer
Us de les eleccions per demostrar la seva satisfaccié o disgust amb les decisions que han
estat preses. D’altra banda, es confia en el sistema politic en la mesura que haura de
permetre que els ciutadans portin una vida digna. Aguesta observacio és, en la nostra
opinio, fonamental en I'estudi de les relacions publiques en la politica, ja que e que
Luhmann ens ve a dir és que en €l terreny politic la confianca es guanya també per
I’ experiéncia de governar i no solament durant el periode electoral. Mentre es governa, les
relacions amb els média son indispensables ja que no es poden emprar, per imperatiu legal,

els mecanismes propis del marqueting de les campanyes electorals.

Arribats en aguest punt, i abans de continuar amb |I’exposicié que centra aguest
epigraf, volem fer notar que el marc teoretic i metodologic de I’obra luhmanniana és
compatible amb la construccié d’ una teoria de les relacions publiques basada en els
postulats del funcionalisme sistémic. L’enfocament de Holmstrém analitzat a capitol 7,
malgrat la seva validesa metodologica, es ressent de |'abséncia de les reflexions de
Luhmann sobre la confianga; per tant, com ha estat posat de manifest per la doctrina nord-
americana, les relacions publiques tenen com a funcid essencial adaptar i mantenir el
subsistema representat per I’ organitzacié amb el seu entorn, mitjancant la comunicacié amb
el mateix. Comunicacio que, d’ acord aquest cop amb la doctrina francesa, ha de generar un
clima de confianca. A partir d’aquest raonament sil-logistic, les relacions publiques
permeten actuar €l sistema organitzacional coherentment amb el seu entorn, i es
constitueixen en un factor reductor de la complexitat socia de qué ens parla Luhmann. En
poques paraules, s per a socioleg aemany la confianca és un mecanisme privilegiat de
construccio d'alo socia que no es redueix a I’ambit psicologic, sSiné que abasta la
comunicacié social cimentada sobre I’ expectativa de fe (és a dir, la confianca); llavors, les
relacions publiques, en lloc de comportar un “acord en el desacord”, com diu Holmstrém
(1997, 35), poden jugar un destacat rol funcional en la reduccié de la complexitat i la

solucio de conflictes, i acompleixen aixi la seva purafinaitat.
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11.1.2. Laconfiancai lacredibilitat des de |a perspectiva psicosocial

Des de la perspectiva exclusiva de psicologia social, la professora francesa
Germaine de Montmollin (a Moscovici: 1991, 125) manté que €l receptor només atorga la

sevaconfiancasi lafont emissorali sembla:

a) Objectiva. Ho sera aquella font que no sembla privilegiar, intencionalment o
involuntariament, un dels aspectes del problema a carrec de I'altre i que no
desperta sospites de modificar e seu discurs en funcié del que e seu public
esperad ela®®,

b) Desinteressada. Ho és aquella font que expressa una opinié que no sembla
motivada per interessos personals. El missatge d’ un professor universitari afavor
de la reduccié d impostos és percebut com a més honest que el d’un empresari

sobre un afer identic.

2 Atesa la importancia que e fenomen de la confianca té en el procés comunicatiu i persuasiu de les
relacions publiques (fet que remarca la pertinéncia de les aportacions de Montmollin en la construcci6 de la
nostra doctrina), ens sembla pertinent transcriure |’ experiencia realitzada per Eagly, Wood i Chaiken, citada
per aquesta autora:

Esfallegir as subjectes & discurs argumentat (de fet, un text preparat per a les necessitats de I’ experiéncia)
pronunciat durant una campanya electoral per un candidat a I’alcaldia d’'una ciutat enfrontada a un greu
problema de contaminacio industrial: és necessari tancar immediatament la fabrica contaminant o solament
cal fer alguns arranjaments? El discurs del candidat és proecologic i afavor de la clausura de la fabrica. Les
variables experimentals son les seglients: 1) es donen informacions sobre la persona de I’ orador, se'l presenta,
jasigui com a partidari des de fa forca temps de les causes ecoldgiques, o bé com a defensor de tota la vida
dels interessos de laindustriai dels treballadors; 2) també es donen informacions sobre les condicions en qué
va ser pronunciat €l discurs, ja sigui davant de representants del grup ecologista local, o bé davant d’un grup
d'industrials. Es pregunta als subjectes, abans i després de la lecturadel discurs, si estan personalment a favor
0 en contra de la soluci6 ecologista consistent en tancar immediatament la fabrica. Els resultats mostren que
els subjectes queden més convenguts pel discurs proecologic del candidat quan aquest és partidari de les
causes economiques que quan és percebut com a defensor de les causes ecologiques, també queden més
convenguts quan €l discurs proecologic ha estat pronunciat davant d’ un pablic d’industrias. En conclusio, els
subjectes pensen que les activitats passades de |’ orador només i permeten conéixer en profunditat un dels
aspectes del problema local considerat, I'econdmic o I'ecoldgic, cosa que és percebuda com un “caire de
saber”; aixi, esperen que I’ orador s'expressi a favor d’ aquest aspecte i les seves expectatives es confirmen en
el cas que sigui € candidat ecologista qui pronuncii €l discurs proecologista, mentre que s anul-len les
perspectives en el cas del candidat economista; a aquest se li atribueix un menor coneixement i apareix com a
meés objectiu. De manera similar, els subjectes pensen que pot existir un “caire de relacio” depenent del public
al que es dirigeix | orador: esperen que el candidat s expressi com a ecologista davant d’ un piblic ecologistai
com a economista davant d’'un public d'industrials. Les seves expectatives es confirmen o s'anul-len: en
aguest Ultim cas, €l's subjectes pensen que el discurs ecologista pronunciat davant d’un public desfavorable a
aquest punt de vista és més directe i, per tant, se senten més segurs de la sinceritat de |’ orador (Montmollin a
Moscovici: 1991, 125-127).
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¢) Sense la intencié de manipular o enganyar. Els diferents experiments en aquest
punt han arribat a resultats segiients: 1) I’impacte d’ un missatge és més gran quan
les fonts ignoren gque se les escolta que quan ho saben (Walster i Festinger,
1962);%?* 2) una persona fisicament atractiva influencia més quan adverteix als
subjectes de les seves intencions: e receptor prefereix una franquesa que faci
simpaticalafont (Millsi Aronson, 1965).

Montmollin (a Moscovici: 1991, 123) recorda que el sentit comu ens diu que no
hem de deixar-nos persuadir a menys que la font sigui creible, cosa que, segons Hovland
(citat per I’autora), implica que la jutgem competent i digna de confianca. En psicologia
socid, i en I'estudi dels elements del procés persuasiu, la confianca forma, amb la

competencia, |’ experiénciai €l prestigi, €l contingut de la credibilitat.

Per a Morales i atres (1994, 535) la dimensio de competencia es refereix a si €l
perceptor considera que la font té experiéncia i esta informada o qualificada sobre € que
diu. Aquest és un principi basic en la publicitat, on no és gens estrany trobar-nos a
esportistes recomanant articles esportius. La competencia de la font depen de les seglients
caracteristiques, segons O’ Keefe (citat per Moralesi altri: 1994, 536):

a) Educacio, ocupacio i experiéncia: |’ assessor fiscal que ens parla dels impostos o
el metge que ho fa de problemes de salut.

b) Fluidesa en la transmissié del missatge: quan es tracta de missatges verbals, a
mesura que augmenta la presencia de repeticions, pauses vocalitzades, dificultats
d articulacié i altres indicis de manca de fluidesa, disminueix la competéncia en
la percepcio de |’ emissor.

¢) La cita de fonts que gaudeixen de certa autoritat 0 prestigi incrementa la

competencia (per exemple, els liders d’ opinid). L’ exemple dels liders d opinid

224 |_a teoria de la reactancia formulada per Brehm (a Ledn: 1992, 22) ha intentat explicar els resultats de
Walster i Festinger. Segons aquell, laintencié percebuda de persuadir portaal’individu de I’ audiencia a sentir
que s'intentalimitar la seva llibertat d'elecci, i per aix0 experimenta un rebuig, €l grau del qual dependra: de
laimportancia que tingui la postura, el canvi de laqual es defensa; del nivell percebut d’ amenaga; i del nivell
de llibertat amenacada.
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individuals o col-lectius S estudiara més endavant, en la quarta part d’ aquest
treball.

d) La posicié defensada per I'emissor. Quan el missatge emes per la font viola
clarament les expectatives del receptor, o quan la font parla en contra del seu
propi interés, s'incrementa la competéncia amb que |’ emissor és percebut i, per

tant, la seva credibilitat.?®®

En el seu conjunt, e balanc de les investigacions sobre la competencia de la font és
per aMontmollin (a Moscovici: 1991, 125) summament positiu: €l missatge té un més gran
impacte quan prové d una font percebuda com a superior en coneixements, en instruccio,
en intel-ligéncia, en éxit professional. | afegeix que, tanmateix, cal relativitzar I’ esmentada
conclusié. Per dues raons: 1) I’ efecte de la competéncia depen de la incertesa del receptor
respecte del problema plantgjat: si la seva posicié és molt ferma, no canviara d’ opinié per
molt competent que sigui lafont;**® 2) I’ efecte depén de lamotivacio del receptor: solament
s aquest busca I’ opinié més valida sobre un problema, la competéncia es converteix en un
criteri pertinent. Dos punts doncs a tenir en compte a |’ hora d analitzar i actuar sobre els
publics en les accions de relacions publiques, que reforcen els postulats de la teoria

situacional dels publics de Grunig.”’

D’altra banda, €l grau d’ experiencia percebut en la font emissora és proporciona a
les possibilitats de persuadir pel fet d’ estar més lligada a I’ objecte persuasiu. Parafrasejant
Leodn (1992, 18), la visi6 positiva del comunicador i la vinculacio entre aquest i I’ objecte
fara probablement que millori la resposta cognoscitiva i de conducta de I’ audiéncia cap a

aguest objecte.

2 Es ¢ cas del “caire de relacié”. Si un destacat dirigent d’un partit politic en el govern reconeix que la
persona ideal per ocupar un determinat Iloc en €l govern no és el candidat del seu partit, sind €l del partit en
I’oposicid, € receptor d'aguest missatge probablement pensara que I’esmentat dirigent coneix o disposa
d'informacié que li permet fer tal afirmacid, en principi no esperada per |’audiéncia. La bona imatge que
comporta per a un partit politic la presencia d’independents en les seves llistes electorals o desenvolupant
tasques de govern és també una demostracié d' allo exposat.

226 A questa aportacié posa de manifest, entre altres temes, la qiiestié de I’ estereotip i € prejudici com alimits
de |’ acci6 persuasiva, tot i poder ser, ambdues figures, resultat d’ un procés de comunicaci6 d’ aquest tipus.

22’ Teoria que estudiarem més endavant, en analitzar € receptor del model de les relacions puibliques.
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Tanmateix, com opina aquest autor, €l caracter d’'expert d’un comunicador pot
representar un perill pels intents persuasius, paradoxament per excés d'exit. En efecte, si
I"aparicio d’'un expert junt amb € missatge fa que I'audiencia accepti aquest sense
examinar-ne els arguments, llavors s ha construit uns sistema de creences sense suport
argumental, amb & que aixd comporta de major vulnerabilitat d’ aquesta audiencia davant

de futurs arguments contradictoris.

A banda gue lafont aparegui com suficientment experta com per coneixer la veritat,
McGuire (citat per Moraes i altri: 1994, 536) explica que també ha de semblar €
suficientment sincera o honrada per voler revelar-la. La voluntat d’ informar és, doncs, un
factor de lacredibilitat.

La presencia d’ un expert en el missatge facilita |I’adhesié dels receptors al mateix.
Cal doncs recordar agui les paraules de Coup de Fré§ac (1995, 14) quan ens diu que €els
objectius de les relacions publiques son sempre el binomi fer saber/fer adherir. Per oposicié
ala propaganda (fer adherir sense fer saber) i alainformacio (fer saber sense fer adherir),

ens diu I’ autor frances.

Com veurem, una de les conseqgiiencies de les relacions publiques és aconseguir una
bona imatge publica per a qui les utilitza. Ara bé, aquesta percepcié publica correcta,
traduida en prestigi, pot ser també un factor instrumental en el procés comunicatiu de les
relacions publigques. Tanmateix, com explica Ledn (1992, 24) el prestigi com a estatus
social, malgrat tenir molta relaci6 amb €l rol de I'expert o del famos, no Sidentifica
necessariament amb ells. El rol és una posicid o funcié exercida en relacié a una activitat.
Estatus és el prestigi social corresponent al rol. Una persona pot exercir diversos rols, pero
sempre en contextos diferents; ara bé, cadarol té el seu propi estatus, €l seu propi nivell de

prestigi.
Més endavant, Ledn (1992, 24-25) apunta que es pot jerarquitzar un determinat rol

segons €ls nivells de prestigi. | posa com a exemple € rol del corredor pedestre, que té
diferents nivells: els professionals que corren maratons, els aficionats que se'ls uneixen en
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les maratons i aquells que simplement es dediquen a futing com a activitat saludable. |
afegeix que el grau de prestigi dels individus sera diferent segons es trobin en un nivell o en
un altre: un manobre i un arquitecte son tots dos experts en construccio, pero el seu grau de
prestigi sera diferent. Nosaltres discrepem de la conclusié a qué arriba aguest autor quan
manifesta que la utilitzacié i e potencial persuasiu d'una font de prestigi dependra
explicitament que allo que diu estigui relacionat amb €l seu rol. Com veurem en estudiar la
creacié d’ esdeveniments, els famosos son utilitzats en esdeveniments publics aliens al seu
ambit d’ actuacié normal (pensi’s en la participacié de cantants o actors en mitings politics)
per crear |'atencié dels mitjans i difondre una imatge positiva de I'acte i dels seus

organitzadors.??®

Es per tant irrefutable la importancia del criteri del prestigi en la nostra disciplina.
Només cal pensar en e paper dels intel-lectuals o dels liders d' opinié en la defensa de
causes socials, per exemple, ja sigui a través d’ articles d opinié o de manifestos. Leon
(1992, 25) es pregunta respecte a aixd quan S esta informant o quan s esta utilitzant un
personatge per a promocions d'interessos politics o ideologics. Pensem que el dilema no
existeix, ja que €@ tractament informatiu es déna en ambdds casos; i encara que fos una
simple utilitzacié d’un famés en la difusié d'interessos partidaris o partidistes, la seva
traduccié en missatges de naturalesa informativa es converteix per a I'emissor en
informaci6 persuasiva en benefici dels interessos pels quals ha volgut ser utilitzat. Si no, no
estariem parlant de la idiosincrasia persuasiva de les relacions publiques i es confondrien
amb la comunicacié periodistica. No obstant 1o exposat, aquest és un primer indici de la

comunio existent entre ambdues disciplines.

Finalment hem de referir-nos a la qiiestié de I'atractiu de la font emissora. Es

d’alguna manera la cara afectiva d’ una “moneda de la font de persuasié” en que la vessant

228 |_edn (1992, 25) sembla reconéixer aquest fet quan afirma que es podria discutir que una font de prestigi,
potser un famds, pogués ser molt eficag a persuadir, encara que parli de temes adiens a seu rol, pero, en iguals
condicions, insisteix en € fet que lamajor capacitat persuasiva estara en la conjuncio de prestigi/rol/missatge.
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229

cognoscitiva seria la credibilitat que hem vist fins ara.“> Parlarem de dos conceptes de

considerable incidencia en les relacions publiques: lasimpatiai lafama.

Son moltes les definicions que fan referéncia a la simpatia 0 a clima de simpatia
gue han de perseguir les relacions publiques. Des de la perspectiva de la psicologia social,
s explica que la smpatia que se sent per a algl condueix a |’ acceptacié del punt de vista
gue aquest defensa (Heider: 1946; Osgood i Tannenbaum: 1955; Abelson i altri: 1968;
Kinder: 1978; Montmollin: 1991). Ens trobem doncs en €l terreny de les opinions, aspecte
vital en lateoria de les relacions publiques. En el seu conjunt, totes aquestes investigacions,
I’exposicié de les quals supera I’ambit del present treball, obtenen € resultat seglent: el
missatge que prové d’ una font per la qué se sent simpatia té un major impacte. Tanmateix, i
com succeeix amb la competencia de la font, Montmollin (1991, 129) considera aguesta
conclusié massa global, ja que, sovint, |’ efecte de simpatia és debil i depen de la seguretat
gue té el receptor sobre la seva propia opinid i de la importancia que el problema evocat
tingui per aell. En el mateix sentit i en I’ambit de la comunicacié comercial,?° Ledn (1992,
40) considera que tots els esforgos per aconseguir simpatia tendeixen a frustrar-se perqué al
seu darrere € receptor pot veure € que hi ha: desig d’ un benefici economic o d’ una adhesié
interessada.

Lesinvestigacions que s han fet sobre |la fama ens arriben del camp de la publicitat,
amb la conclusié que la participacié d una celebritat afegeix impacte a un missatge
persuasiu (Ledn: 1992, 43). Tanmateix, des de I’ optica de les relacions publiques aquesta
guestio no ha estat gens estudiada. La importacio dels estudis publicitaris son perfectament
emmotllables a la nostra disciplina. Es a dir, el personatge famds afavoreix la persuasio
mitjangant els factors d' atractivitat, credibilitat i similarietat. Aquest ultim factor, conegut
també com a estratégia de la identificacio (Burke: 1962), permet mostrar una comunitat
d'interessos entre qui apareix en el missatge (famas) i el receptor. No convé, pero, perdre

devista el valor instrumental que tenen les persones célebres en determinats esdeveniments

22 Montmollin (1991, 128) no esta d’acord amb aquesta bipolaritzacio, ja que alguns components de la
credibilitat, com la parcidlitat, I’ absencia d' un desig de profit personal, o la intencié d’ enganyar o manipular,
també tenen notes afectives.
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per tal de dimensionar-los en |'esfera dels mitjans de comunicacié socia. Actes de
relacions publiques, com ara la inauguracio d’una botiga de moda o altres complements,
son avui € refugi de famosos (I’anomenada jet-set) que, convidats amb aquesta finalitat,
son e reclam de tota la premsa anomenada “rosa’. Es a partir d’ aquesta mediatitzacio de
I’esdeveniment i del personatge public, quan emergeix en |'espectador €l procés
d’identificaci6 amb |"heroi, del qué parla Morin (1972, 92) respecte a les estrelles

cinematografiques, i es converteix en el doble del receptor/espectador.

Per aix0 ens sembla molt adient I’ observacié de Moraes i atri (1994, 539), quan
consideren gue |’ atractiu de la font és basicament un “senyal periféric’, de manera que la
seva rellevancia depén en gran mesura del mitja de comunicacio, essent més notable en els
mitjans visuals que en els escrits. EI mateix es pot aplicar a algunes activitats considerades
com a técniques de les relacions publiques (Noguero: 1985, 195-203) i que, en la nostra
opinié, son també signes d'identitat 0 “senyals periférics’. Es e cas del protocol i €
cerimonial, mitjangcant els quals, segons Marin Caahorro (1997, 13), la imatge de les
institucions i de les persones que les representen es transmet durant la escenificacio dels
actes, el desenvolupament correcte i ordenat dels quals és essencial per que sigui
degudament valorada en el seu doble vessant conceptual i representativa. Estem doncs, com
en € cas de la participacié dels famosos en actes publics, en el mén de I’ escenificacio, de la

posada en escena, de les representacions.

11.2. LA IMATGE PUBLICA

La polisemia del terme imatge en el camp de les relacions publiques ha estat
demostrada per Grunig i White (a Grunig: 1992, 33) amb motiu d'un treball d’investigacié
al voltant de I’ excel -lencia en la practica de les relacions publiques. Els professionals, quan
parlen de la imatge, es refereixen a conceptes tan diferents com reputacio, percepcio,

actitud, missatge, atributs, avaluacio, cognicid, recolzament, creenca, comunicacié o

20 En e camp del marqueting, la instrumentalitzacié de concursos televisius amb premis i regals, sha
considerat com un factor de simpatia de lafont quant arecompensa al’ audiéncia (Ledn: 1991, 39).
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relacio. D’agui que aquests autors prefereixin utilitzar referents més delimitables com ara
reputacio,”®! percepcié o avaluacié. Tanmateix, la importancia del terme en la nostra
disciplina és Obvia, fins a punt que son molts els professionals que, aplicant
sistematicament les técniques de les relacions publiques, s anomenen assessors d’'imatge.

Des de ladimensié psicosocial, éslaimatge publica o social laque s had estudiar.

La imatge publica és un dels conceptes que més apareix a |’hora de formular una
definicié de les relacions publiques i d’ elaborar-ne €els trets caracteristics. Fet normal si
considerem €l paper cabdal dels mitjans de comunicacio social en la construccié d una
imatge publica. La seva singularitat en €l nostre camp fa que la tractem separadament
d altres formes de les representacions socials. La comunicacié social, i basicament la
informacié d actualitat, és transmissora d’imatges mentals sobre fets o esdeveniments,
fendomens, etc., que succeeixen o gue son objecte de difusié. Perd amb la particularitat que
la imatge que aprehenem d’ un tema determinat, ho és després d’ haver passat pel filtre dels
professionals que | han elaborada, tenint en compte els el ements de subjectivitat ideol dgica,
d'interessos o de simple valoracié personal, que li hagin pogut incorporar. Alguns autors
descriuen lafinalitat dels gabinets de comunicacio o de les agencies de relacions publiques
en termes de creaci6 de fets que siguin noticiai difosos pels mitjans de comunicaci6 social
(Parés: 1992, 76). Una altra cosa és que la imatge transmesa per les informacions
correspongui de manera fefaent amb la redlitat més autentica. Sobre aquesta questio

tornarem aincidir en analitzar les representacions socials.

Parés (1992, 75) concep la imatge com la representacié mental d'una persona,
objecte 0 esdeveniment, com a conseqgiiencia de percepcions propies, que poden haver estat
modificades per I’ experiéncia. Entenem que la imatge pot ser considerada des d’ un punt de

vista quantitatiu 0 qualitatiu. Les relacions publiques han de fixar-se en el segon, la

#1 Michael Morley, president d’una de la més importants companyies de relacions publiques a escala
mundial, Edelman Public Relations, ha titulat € seu llibre sobre la disciplina: How to manage your global
reputation (1998, Nova York: New York University Press). Sobre les relacions entre reputacio i imatge
publica, vegeu Bromley (1993) i Fombrun (1996), aixi com el capitol 17 d’ aquesta monografia.

22 Costa (1992, 249), quan estudia la imatge des d' una dimensi6 socioldgica, ens diu que la notorietat i la
notabilitat son les dimensions quantitativai qualitativa de laimatge; les dues cares d’' una mateixa moneda.
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imatge publica no ha de confondre' s solament amb la notorietat, sind que ha de perseguir
I’ adhesi 6.

Donada la importancia que té en el desenvolupament de la teoria de les relacions
publiques, és escaient esmentar les aportacions de Lippmann (1922/1997, 30) des de la
perspectiva de I’ estudi d’un altre concepte d’interes per a nosaltres com és el de I'opinié
publica. Per a |'estudidés nord-america, les imatges mentals dels éssers humans (d'ells
mateixos, dels atres, de les seves necessitats, proposits i relacions) constitueixen llurs

opinions publiques.

En un estudi referent a la imatge de les empreses, Pons i Ramencourt (1998, 78)

estableixen els components de laimatge segons tres nivells d’identitat:

a) ldentitat de I’ esperit (mind identity): tot allo que es refereix a pensament, als
valorsde I’empresa: lavisid, el discurs oficial, les referencies (projecte fundador,
corporativisme, regionalisme), les relacions i les afinitats amb I'entorn, i les
posturesi causes defensades.

b) Identitat de comportament (behaviour identity): estils de direccié i de gestio,
tipus de vida dels equips, actituds en cas de crisi, qualitat de |’ acollida, capacitats
de canvi, productesi serveis (frequéncia, qualitat, etc.).

c) ldentitat visual (visual identity): logotips i simbols, vitrines, estructures (locals,

vehicles, uniformes, etc.), publicitat, edicions, packaging.

En la mateixa direcci6, i utilitzant la terminologia “identitat corporativa’ i “imatge
corporativa’, Sanz de la Tgjada (1994, 41) considera que la identitat de |I’empresa es
concreta en dos tipus de trets especifics: els fisics i els culturals. Els fisics inclourien la
identitat visual de que ens parlaven Pons i Ramecourt, és adir, €l elements iconics/visuals
com asigne d'identitat i que es concreten en lamarca (forma simbolica) i el logotip (forma
verbal). Els trets culturals incorporen els trets de tipus conceptual i de comportament de

I’ organitzacio (creencesi valors), en unaparaula, la seva cultura.
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En un article posterior, € mateix estudios es pregunta com s ha de determinar el que
Sentén per imatge corporativa, i proposa dos enfocaments. D’una part, la imatge esta
configurada pel que I’ organitzacio transmet o projecta de s mateixa i que es visualitza en
els seus signes externs d’identificacio. Per altra, la imatge es compon de percepcions, d’
allo que els publics veuen i pensen de I’ organitzacio. En € primer enfocament, és evident
gue s esta referint a la identitat, mentre que només el segon es pot qualificar d' imatge.
D’ aguesta manera, la identitat de les organitzacions és tridimensional i es relaciona amb la
imatge mitjancant la comunicacio, i en constitueix els seus dos vessants (Sanz de la Tgjada:
1997, 97).

L’ aproximacio d aquest autor ens sembla forga interessant amb vista al’ establiment
d’una dimensio estructural de les relacions publiques, ja que vincula dos conceptes basics
mitjangant un procés de comunicacio que, com veurem en el seu moment, és exclusiu de les
relacions publiques en allo referent a la cultura de les organitzacions, essent més propia de
lapublicitat i el marqueting laformulacié d’ unaidentitat basada en lesiconesi altres signes

visuals.

Finalment, no volem donar per tancat aquest epigraf sense fer tres puntualitzacions:

a) Elsestudis que fan referénciaalaimatge publica o corporativa no solen citar mai
les relacions publiques com a vector creador de laimatge publica. Estan enfocats
des d’'un concepte global de comunicacid, on les relacions publiques estan
dissoltes i perden tota referencia, no ja conceptual, sin6 nominal. Aquest és un
dels grans mals de la nostra disciplinaa Europa i segurament un dels efectes de la
vulgaritzacio que esta sofrint el concepte relacions publiques.

b) Les relacions publiques no son patrimoni exclusiu de les organitzacions. Una de
les caracteristiques dels estudis sobre elles és I’andlisi quasi obsessiva com a
forma de comunicacié empresarial. Es evident que el mon de les organitzacions
és el camp basic del desenvolupament de les relacions publiques, des dels seus
origens fins avui, i ha servit per configurar-ne les principals teories i models.

Tanmateix, les relacions publiques, com veurem en la seva analisi estructural,
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poden tenir la persona fisica com a subjecte emissor del procés de comunicacio
que les forma.

¢) Finament, volem recordar que autors tan autoritzats com Bernays, Cutlip o a
nostre pais Solano, consideren que la paraula imatge ha de ser expurgada del
vocabulari de les relacions publiques. No compartim, com s exposara, €l

radicalisme d’' aquesta posicio.

11.3. LES REPRESENTACIONS SOCIALS

Les representacions socials son reflectides, creades i transformades pels mitjans de
comunicacio socia (Farr: 1993, 496), la qual cosa contradiu la observacié segons la qual
I’art de la conversa esta moribund. Ans a contrari, mai com ara (i a mesura que la
influencia dels mass media creixi, encara més) les converses particulars havien girat tant al
voltant de questions d abast nacional i internacional. Lippmann (citat per Maisonneuve:
1996, 110) deia que laimmensa majoria dels homes no jutgen les coses o €ls fets, sind la
representacié dels fets. Moscovici (1976), per la seva banda, caracteritza e nostre temps

com |’ época de les representacions socials.

Ja Durkheim oposava a les representacions individuals les *“representacions
collectives’. Per0d va ser el professor francés Serge Moscovici qui va batejar e fenomen
amb el nom de representacié social, és a dir, una forma de coneixement socialment
elaborada i compartida, amb objectius practics, i concurrent a la construccié d’'una realitat
comuna a un conjunt social i cultural (a Jodelet: 1989, 79-103). Ens trobem doncs en
I”ambit de la construcci6 de la redlitat quotidiana, de les conductes i de les comunicacions
gue s hi desenvolupen, com també en |I’ambit de la vida i expressio dels grups a s dels
guals s elaboren les representacions socials; ambits en els quals apareixen dues figures
d’interes per a la comunicacié social en genera i les relacions publiques en particular:
I’estereotip i € prejudici. Ambdds fendomens constitueixen derivacions o cristal litzacions
gue afecten diverses representacions socials, i posen de manifest laimportancia dels factors

afectiusi, sovint, la seva primacia sobre els factors cognoscitius.
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Reprenent les paraules de Lippmann®? esmentades al principi d’aquest epigraf, els
judicisi les opinions es fan sobre imatges, esquemes anticipats, de manera que entre el mon

i nosaltres s'intercalen continuament clixési estereotips.

11.3.1. Els estereotips®™ i dls prejudicis

Miller (a Huici i Moya: 1994, 287) classifica les definicions d’ estereotip segons el
considerin 0 no com una forma interior de pensament, i segons incloguin o no I'acord o
consens socia en la definicid. Des d’ aguesta dualitat conceptual, podem incloure entre les
primeres la definicié de Brighman (1971, 29) referida a |’ estereotip éetnic, segons la qual és
una generalitzacio feta respecte d'un grup etnic al qua s atribueixen uns trets i que es
considera injustificada per |’ observador. Percebut des de I’ Optica del consens, i sempre en
el territori dels estereotips étnics, per a Tafe (1981, 116) |’estereotip es defineix
generalment en funcid del consens d opini6 respecte dels trets atribuits al grup. O, segons
Leyens (citat per Huici i Moya: 1994, 289), son teories implicites que comparteixen els

membres d’ un grup respecte del conjunt de membres d’ un altre grup o del seu propi.

Tanmateix, hi ha definicions que no es poden incloure en cap de les dues categories
exposades. Aixi, Maisonneuve (1996, 110) ha definit els estereotips com una especie
d’ esgquema perceptiu associat a certes categories de personatges o objectes, cristal-litzats al
voltant del nom que els designa i intervenint automaticament en la representacié i la
caracteritzacio dels espécimens d aguestes categories;, d' aqui gque existeixin estereotips

étnics, nacionals, socioprofessionals, etc.

En e camp de les relacions publiques, ens interessa |'aspecte dinamic dels
estereotips, com es generen i el paper que els média juguen en llur destruccio o creacio. Es
evident que les relacions publiques no tenen com a funcio ni finalitat crear estereotips, pero

si que certes campanyes de comunicacio, sense cap respecte a les normes éetiques i en un

2% Walter Lippmann va introduir el terme estereotip als anys 20 per descriure el fenomen forga corrent
consistent en unaimatge molt simplificada d’ un grup concret i de tots els individus pertanyents a aguest grup.
4 Per a una comparacio entre estereotip i prototip des del camp de la semiotica, vegeu Eco (1999, 220-225).

262



Relacions publiquesi comunicacio politica

exercici clar de desinformacio, dirigides per grans agencies de relacions publiques els han
generat. Un exemple e trobem en el marc de la guerra del Golf i de les representacions
socias, que tractarem especificament en parlar de la desinformacié i de ladimensio étical,
globalment, d’aqui a unes ratlles en abordar la questio de la contribucié de les

representacions socials ala mitologia de les guerres modernes.

D’altra banda, I’examen dels estereotips en la teoria de les relacions publiques es
pot fer també considerant-los com un limit a la capacitat persuasiva; és a dir, des d' una
perspectiva finalista on I’ objectiu de I'accié de relacions publiques sigui modificar-los o
eliminar-los sense crear-ne de nous, jaque a cap i alafi els estereotips son imatges, pero
preformades en virtut d’idees rebudes.*® Tanmateix, convé considerar la dificultat o I’ escas
exit d’accions d'aquest tipus, ja que una de les caracteristiques dels estereotips és

precisament €l fet de ser poc susceptibles de modificacié (Mannoni: 1998, 22).

Els prejudicis, ens diu Maisonneuve (1996, 111), son a judici informat e que els
estereotips son ala percepcid directa. Com aguests darrers, també preexisteixen en I’ opinié
publica abans que qualsevol els faci seus. Es pot constatar que €ls limits conceptual s entre
ambdues figures son confusos, en estar estretament Iligats. Tanmateix, hi ha una relacio de
causa i efecte entre ambdds. Aixi ho pensa també Parés (1992, 78) quan considera que

|” estereotip és necessari perque es produeixi € prejudici.

Estereotips i prejudicis son, doncs, elements constitutius del pensament comu que
participen en el sistema de representacions amb el qual tenen vincles de coexisténcia i de
consubstancialitat. Alguns dels elements que els conformen estan interrelacionats amb les
representacions socials, en la construccié de les quals han participat més o menys
intensament, per la qual cosa estan fortament Iligats amb I'imaginari col-lectiu, terreny

abonat basicament per les representacions socials.

% Un dels exemples més clars d Gs de les relacions publiques per desfer un estereotip es va produir en la
campanya per a I’eleccio com a governador de I'estat de Minnesota de I’ exlluitador de lluita Iliure Jesse
Ventura, eleccions que va guanyar a principis de 1999. En aquest sentit és recomanable I’ article “Wrestling
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11.3.2. Altres formes de representaci6 social

Darrerament, un dels camps en que les representacions socials han demostrat € seu
paper contributiu en |’ elaboracié d’'imatges col -lectives ha estat en |I’ambit de les guerres,
on, queda clar, el paper dels mitjans de comunicacio (de vegades, com déiem més amunt, al

servel d estratégies d agencies de relacions publiques) ha estat vital.

Mannoni (1998, 97-102) ha estudiat aquest fenomen, i ha analitzat quines han estat

les representacions socials que han emergit en el context de la guerra del Golf. >

La primera, segons aquest autor, ha estat e de la “guerra neta’. L’armament dels
aiats, pel fet de ser d’'ata tecnologia, va permetre desenvolupar |’ estereotip “d armes
quirargiques’, sobre la base dels conceptes de precisio, “d'asépsia’ i de “netedat” que
caracteritzen els actes quirurgics. La “guerra neta’, com la cirurgia, només destrueix alo
gue ha de ser destruit, i res més. Els soldats apareixen doncs com a metges de |’ ordre
internacional, com si extirpessin, amb precisio medica, un tumor. Cal remarcar també les
idees de necessitat i de justicia que es van produir en aguell conflicte bél-lic. Els aliats
necessitaven que la guerra aparegués com a necessaria i justa per tal de presentar-se i ser
percebuts com herois del dret internacional defensant Kuwait, un pais victima d una
agressio en massa i injusta. La funcié persuasiva de les relacions publiques va estar molt
present en elaborar aquestes representacions socials, a |’ estil dels agents de premsa sense
cap escripol étic de lamuckraking era,®” malgrat que les técniques utilitzades no es poden

considerar legitimes.

La segona representacio social es va elaborar a dos nivells a voltant de la imatge
d’'un lraq potent i diabdlic reposant, referent al primer aspecte, sobre la imatge altament
mediatitzada del “quart exércit del mén” format d’una majoria de “veterans’ de la guerra

Iran/lrag, soldats dotats d'un armament ultramodern i preparats en qualsevol moment a

with stereotypes’ publicat al Public Relations Tactics (marg de 1999, pags. 1-4), butlleti mensual de la Public
Relations Society of America.
2% Observacions que, amb e pas del temps, seran aplicables a altres conflictes com el de Kosova.
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passar al’atac 0 a contraatac. En un segon nivell de representacid, s imposa laidea que les
forces iragquianes, per adaptar-se al seu entorn, van amagar-se en trinxeres i altres obres
soterrades de defensa. Aquest fet va despertar en I’inconscient col -lectiu les velles pors de
les forces tel -1Uriques i de les poténcies demoniagues soterrades; imatges compl etades per
la del seu cap Saddam Hussein, diabolitzat i transformat en ésser satanic (Mannoni: 1998,
99).

Pero un dels ambits on les representacions socials han emergit més ha estat € de la
salut, lamalaltiai el cos huma (Farr: 1993, 498), particularment en malalties (plagues) com
laSIDA o e cancer. Volem mencionar les dadesi conclusions d' un estudi realitzat a Franca
sobre la representacid socia del cancer, exposades per Mannoni (1998, 104). Aquest estudi
ha posat de manifest que la majoria de francesos perceben aquesta malaltia com un mal
incurable i pensen que €l tractament no aporta cap millora. Son rars s individus que
expressen alguna esperanca en el progrés medic. Laidea d incurabilitat esta en el centre del
mite del cancer i € 75 % del public considera les possibilitats de guariment nul-les o
minimes. El cancer és igualment percebut com una obliteracié del futur, com a interrupcio
de lavida, com amalaltiaisoladora dels altres homes. D’ ara endavant, incapag de mantenir
el seu paper professional i familiar, el malat de cancer apareix alienat i € cancer es
presenta com una malaltia vergonyosa. Es vist com a obligatoriament dolords, i la destresa
moral com €l seu principal component. Latonalitat afectiva lligada a aquesta representacio
socia esta dominada pel terror. Un dels fantasmes més remarcables sobre el cancer és que
és incurable. Cadascu té la profunda conviccio que equival a condemna a mort, amb la
conseguient generacio d angoixa, de fobia que desencadena tot un reguitzell de mecanismes
de defensa. El malalt de cancer és tractat sovint com algu que no té mai més ni dret ni
opinié. Aquesta modificacié de I’ estatus social provoca en la gent no solament la por de la

malaltiai de lamort, sind la de la degradacio.

Aquests resultats esfereidors afecten molt e mon de les relacions publiques. Es

evident que aguesta representacid social es podria evitar mitjangcant propostes informatives

27 Sobre la muckraking era i el paper desenvolupat per les relacions pabliques, vegeu Cutlip i altri (1985, 32-
40).
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propies de la disciplina que ens ocupa. De |la mateixa manera que les accions informatives
sobre la SIDA, o els accidents de transit es duen a terme amb resultats en principi efectius,
€s s més no preocupant que les organitzacions no governamentals que lluiten per guarir €l
cancer no aconsegueixin € nivell de membres d'atres ONG de caire humanitari o
ecologista. Naturalment, els mitjans de comunicaci6 col-laboren en aquests resultats, ja que
gaudeix de més interes informatiu, per exemple, la fam del Tercer Mén que e patiment

d'un malalt de cancer. Tot un repte, doncs, de les relacions publiques.®®

11.4. EL LIDERATGE

El lider d'un grup és I'individu amb més capacitat per influir un gran nombre de
membres d’una manera regular. Les relacions entre € lideratge i la influéncia son clares.
Als efectes del nostre estudi ens interessa veure quins son els origens de la legitimitat del

lider i quin paper hi juguen lacomunicacié i les relacions publiques.

Hollander (a Hollander i Julian: 1970, 37) proposa quatre origens de legitimitat del
lider:

a) Conformitat inicial ales normes del grup: lalegitimitat del lider sera més gran si
es conformaaviat amb les normes del seu grup.

b) Origen de I'autoritat del lider o forma d aconseguir la posicio de lideratge:
basicament I’eleccio per part del membres integrants del grup, enfront de la
designacio per part d alguna autoritat externa al grup. La primera li confereix
meés legitimitat.

¢) Competéncia del lider: com més habil sigui una persona en la realitzacio de
conductes rellevants per alatasca grupal, més gran serala seva legitimitat.

d) La identificacié dels seguidors amb €l lider: les persones atorgaran una major

legitimitat a aquells liders que comparteixin els seusideals, valorsi aspiracions.

28 Aquest és un exemple més d'una qiiestié gens estudiada: la funcié de les relacions publiques en la
comunicacio cientifica en general, i en lamédica en particular.
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Es pot detectar que les causes d’ accés i legitimacio del lideratge son semblants ales
de creaci6 de la credibilitat. Ara bé, el que ens interessa destacar aqui és que el caracter
representatiu del lider no és només endogen sind també exogen. El lider d'un determinat
grup, ja sigui politic, economic o social, representa la identitat del grup i en transmet la
imatge. No és estrany, doncs, que € lideratge estigui estretament vinculat amb les relacions

entre grups.

Aix0 ha estat vist per alguns autors, especialment nord-americans. Un dels primers
en destacar larelacié entre el lideratge i les relacions publiques va ser Nielander (1980, 13),
per a qui un dels objectius fonamentals de la nostra disciplina és el desenvolupament del
lideratge a tots els nivells d’ una organitzacio, fins a punt de proposar que el director de
relacions publiques hauria d’ ocupar € carrec de vicepresident en I’ organitzacié. Aquesta
vinculaci6 es fonamenta en la visio paternalista del lider. El cap de I’ organitzacio, en haver
de satisfer les necessitats i aconseguir €l benestar dels seus subordinats, ha de preocupar-se

de les persones individua ment.

En aquestes situacions intergrupals, Morales i Huici (1994, 708) destaquen dos
aspectes del lideratge: €l lider com a portaveu del grup i € lider com a prototip grupal. No
cal afegir la importancia que té en la nostra disciplina la figura del portaveu, que s ha
convertit, sobretot en el mon de la comunicacié politica, en € veritable relacions publiques
de laseva organitzacié. Quan € lider actua com a portaveu és, en aquell moment i en aquell

lloc, el grup. Quan el portaveu parlaen nom del lider, e representai en transmet laimatge.

No podem acabar aquest apartat sense parlar del carisma i del lider carismétic, de
fortaincidénciatambé en |’ ambit politic. Max Weber (citat per Lévy: 1965, 353-358) va ser
el primer autor que va utilitzar la paraula carismatic en el sentit que li donem, i considerava
I’ autoritat carismatica com un dels tipus de legitimacié del poder. La historia esta plena
d’ exemple de liders carismatics (Hitler, Jomeini o Gil y Gil), i no parlem del fenomen de

les sectes. Tanmateix, també és cert que alguns liders politics no totalitaris (Gandhi) o de
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I”’ambit empresarial (Ford, lacocca, o en € seu moment LOpez de Arriortla) poden ser

considerats com atitulars de carisma.

El carisma, concepte nascut en € s de la religio, és la capacitat del lider per a
transmetre emocions de manera no verbal. Moralesi Huici (1994, 714-715) es pregunten si
el carismatic neix o es fa; altrament dit, si es pot ensenyar a un lider a ser carismatic; es
pregunten si és imprescindible el missatge en el carisma o n’hi ha prou amb la visio del
lider; es pregunten si qualsevulla persona pot sentir atraccio per un lider carismatic o0 i es
requereix certa patologia prévia; es pregunten fins a quin punt és el propi lider carismatic
qui contribueix a crear o augmentar |’estat de crisi i no és un fet irrefutable e fet que
aquests liders sorgeixen en temps de desordres socias, economics o politics; és a dir, es
pregunten si son el's carismatics els que fabriquen la historia o és la historia la que fa que un
lider sigui carismatic; es pregunten quan i en quines condicions €ls efectes produits per un
lider carismatic son beneficiosos per al's seus seguidors i per atota la societat; i, finalment,
es pregunten fins a quin punt poden mantenir-se les idees i innovacions del lider carismatic

guan aquest desapareix.

Tants interrogants pendents de contestar per la psicologia social fan dificil definir i
omplir de contingut una relacié entre les relacions publiques (i I Gs que fan dels mitjans de
comunicacié per desenvolupar-se) i la gestacié del carisma. Ara bé, una cosa si que és
certa. aguesta relacio existeix. Els inicis de la practica moderna de la nostra disciplina
cientifica ens donen I’exemple respecte a la figura de John D. Rockefeller, J. a qui €l
pioner de les relacions publiques, Ivy Lee, va convertir en un empresari carismatic exercint
una nova professié basada en € principi de la humanitzacié del mén dels negocis (tenint en
compte el factor huma) i en el principi segons el qual la millor informaci6 és lainformacio

vertadera.

Finament, el paper de la disciplina objecte del nostre estudi en els mecanismes
d'eleccio dels liders politics i de manteniment en el poder queda palés en la utilitzacio que
es fa de les tecniques de les relacions publiques en els processos electorals i durant I’ accio

de govern, on un dels objectius essencias és, d’ una banda, potenciar la imatge publica del
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lider per aconseguir guanyar €ls comicis electorals, i, d’'atra, mantenir aguesta percepcio
per continuar exercint el poder. Aixi mateix, i des duna perspectiva estrictament
empresarial, Leichty i Springston (1993, 327-339) han defensat la idea que els models de
les relacions publiques de Grunig i Hunt poden reconsiderar-se a partir dels estudis del
lideratge, de manera que el seu establiment depengui més del factor “relacio” i no tant del

comportament dels emissors.
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CAPITOL 12
RELACIONS PUBLIQUES | ECONOMIA

El fet que e naixement de les relacions publiques estigui vinculat a factors
economics i socials no és una dada exclusivament historica. Efectivament, algunes de les
tecniques o formes de la disciplina objecte del nostre estudi aparegudes a la segona meitat
del segle XX troben el seu origen en la conjuntura economicai empresarial del moment. Un
dels casos és e de I’issues management. Ens resulta especialment interessant el testimoni
de Bateman (1975, 3-5), segons € qual durant €ls anys seixanta i setanta alguns ambits
molt critics amb les practiques empresarias van influenciar les esferes politiques i socials
dels Estats Units, fet que va provocar I’anomenada “era de les reformes’, caracteritzada,
entre altres trets, pel pas d’una postura informativa a una defensiva i proactiva per part de
les organitzacions per fer front ales critiquesi deixar de ser €ls “nens callats de la societat” .
Al fil d’aguest pensament, volem observar que curiosament en aguesta época va augmentar
desmesuradament la preséncia i activitat dels think tanks. Aquestes organitzacions,
normalment fundacions, tenen per finalitat situar en I'esfera publica idees, opinions o
ideologies referides a les politiques publiques, especialment les socias, economiques i
internacionals. La seva proliferacio (és una hipotesi, la demostracié de la qual escapa as
nostres proposits) troba la seva rad de ser en les critiques que, especialment des de I’ Escola
de Frankfurt (Herbert Marcuse, per exemple), es van proferir contra I’ activitat empresarial
com a desestabilitzadora del sistema economic i social. EIl mon dels negocis necessita crear
els instruments necessaris per generar un estat d'opinié que capgirés e pensament
col-lectiu. La fundacié i financament de think tanks pel sector empresarial van ser eines
fonamentals per a la consolidacié de la forma de neoliberalisme representada als Estats
Units d’ América pel reaganisme i, a Europa, pel thatcherisme. Es per aix0 que la reflexio

de Bateman ens sembla molt af ortunada.

Tampoc cal no oblidar que la practica totalitat de les accions de relacions publiques

tenen com a promotors empreses, grups 0 moviments socials que les han convertides en
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una forma destrategia de gestid, i moltes son part d'una estrategia global de
comercialitzacié de productes, serveis 0 causes socials i politiques. Per a Solano
(1988/1999, 103), I’ economia és una de les fonts més importants de les relacions publiques,
especialment pel fet que varen néixer i es desenvoluparen en € camp empresaria. Aixi
doncs, relacions publiques, economia i ciencies de I'empresa son disciplines

complementaries.

12.1. RELACIONS PUBLIQUES | ECONOMIA

Solano (1999, 93-109) explica que les relacions publiques van aparéixer en el
capitalisme, és a dir, en el s de I’exercici d una doctrina economica. Per la seva banda,
Sana (citat per Pinto Balsemao, a Xifra i altri: 1968, 259) esmenta que €l capitalisme ha
compres gue I’home no estava disposat a comprar tots els productes del mercat d’'una
manera espontania i que per aquesta rad va haver d’'inventar € recurs de la publicitat i de
les relacions publiques sense les quals, diu, la continuitat del capitalisme seriaimpensable.
Pinto Balsemao (a Xifra i atri: 1968, 260-269) desenvolupa aquesta afirmacié en una
analis sobre les relacions entre €l neocapitalisme i la disciplina que ens ocupa. Vegem-ho

sumariament.

Les relacions publiques apareixen el segle XX com a activitat organitzada, com una
eina del capitalisme traduida en un procés creat per tal de véncer els efectes de la crisi de
1929 i endegar € New Deal. Aquesta autonomia de les relacions publiques es reforca
llavors amb e desenvolupament dels mitjans de comunicacio social i |’aparicio d altres
possibilitats de comunicar amb el public. Les relacions publiques es convertiren en un
instrument que es va perfeccionar i independitzar d’ acord amb |les necessitats economiques

i les possibilitats técniques del capitalisme.

Partint d’'aguesta hipotesi, I'instrument relacions publiques no seria més que una

tecnica d'informacié a servei dels interessos del capitalisme, creada per a fi que les

¥ Que seran objecte d’ un epigraf propi.
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organitzacions puguin saber allo que desitgen des seus publics i informar-los només dels

Seus aspectes positius.

Pinto Balsemao (a Xifrai altri: 1968, 268) es pregunta si les relacions publigues son
vitals per al manteniment i la subsisténcia del capitalisme. Es perfectament demostrable que
els serveis de relacions publiques arrelen cada cop més en les organitzacions publiques i
privades, sense que sigui fruit d’ un caprici onerds; ni que llur missié informativa sigui un
100 % altruista, sind que respon a una finalitat d’ aconseguir un benefici economic, politic o
socia. Aixi les coses, és precisament per aquesta necessitat economica de les relacions
socials que les relacions publiques son fonamentals i consubstancials del sisterma economic

capitalista.

La interdisciplinarietat entre |I’economia i €l nostre objecte d'estudi es concreta
sobretot en les relacions d’ aguest amb les ciencies empresarials o la direccié d’ empreses (0
management); ja que sdn aquests tipus d organitzacions els actors principals de la vida
economica, sens perjudici que les técniques de gestié i direccié del sector privat s hagin
assumit per les organitzacions d’ ambit public (empreses publiques o mixtes) o social

(organitzacions no governamentals).?*
12.2. EL MANAGEMENT
Veurem, en latercera part d aquest treball, com practicament en totes les definicions

de relacions publiques sdn considerades com una funcid gerencial o de la direccid d’'una
empresa o organitzacié; emmarcant-les en el terreny de laciénciade I’empresa.®

0 Un dels titulars del telenoticies vespre de TV-3 del 7 de gener de 1999 deia: “Les vendes de cotxes han
augmentat un 17 % durant el 1998, la qual cosa demostra que hi ha un clima de confianga en I’ economia’.
Queda oberta aixi una altra possibilitat d aproximacié a |I'economia des de la perspectiva de la nostra
disciplina: I’ economia com a objecte de les relacions publiques.

1 No cal oblidar que € text de Lucien Matrat que recull la doctrina europea de les relacions publiques
S intitula Management et relations publiques.
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El management és I’accio, I’ art o la manera de conduir una organitzacio, de dirigir-
la, de planificar € seu desenvolupament, de controlar-la, i Saplica a tots € ambits
d activitat de I’empresa. El gestor (manager) de I’ organitzacié, sigui privada, publica, amb
anim de lucre o sense, ha d’ executar €l's mitjans técnics, financers i humans de qué disposa
per acomplir la seva tasca i €ls seus objectius. Aquesta posada en practica s articula

mitjancant quatre activitats principals: la planificacio, |’ organitzacio, ladireccioi € control.

La planificacié inclou la definicié de les findlitats, |’ establiment d’ estratégies i €l
desenvolupament de plans per integrar i coordinar activitats. L’organitzacié determina
guines tasgues s han de realitzar, qui ha de reditzar-les, com s han d agrupar, quina és
I’ estructura jerarquica i on han de prendre’'s les decisions. A la direccid li correspon
motivar els subordinats, dirigir les activitats dels atres, seleccionar els mitjans de
comunicacié més efectius i resoldre conflictes. Finament, € control permet observar les
activitats per assegurar-se que es compleixen tal com van ser plangades i corregir

gualsevulla desviaci6 significativa (Robbinsi Coulter: 1996, 9-10).

Quant als rols del management a les organitzacions, han estat estudiats a fons per

Mintzberg (1973), i es poden veure alataula12.1.

Un dels conceptes importats de la direccio i gestio d’ empreses i més utilitzats en els
manuals de relacions publiques és e d'estratégia. Com observa Thiétart (1989, 6),
| estrategia és la pedra angular a partir de la qual hom pot elaborar lagestié i direcci6 de les
organitzacions. L’ estratégia és el conjunt d’ opcions, prioritats i compromisos adquirits per

tal d'assolir un determinat nombre d’ objectius. Inclou:
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Taula 12.1 (Font: Mintzberg: 1973)
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a) @ conjunt d'activitats gracies al qual I'organitzacié podra viure i en e qual
operarg;

b) el “factor de creixement” indicatiu de la manera segons laqual es desenvoluparg;

C) els objectius financers, tecnicsi humans que intentara assolir;

d) les sinergies: la complementarietat entre operacions o funcions que cercara, i

€) les competencies distintives sobre les quals reposaran €ls seus esforcos (Thiétart:
1989, 7).

L’ aproximacio funcional de les relacions publiques per part dels seus estudiosos ha
fet aparéixer innumerable literatura sobre €l valor estratégic de la comunicacié empresarial
i e rol directiu d’aguelles en les organitzacions.*** Les relacions publiques a les
organitzacions només es poden contemplar dins de I’ambit de la direccié i des d'una
perspectiva estrategica, ja que |’adhesié dels seus publics és una finalitat que només
s aconseguira amb la planificaci6 estratégica de llurs activitats. De fet, donant un cop d’ ull
als models de les relacions publiques exposats, ens adonem que reflecteixen processos

estratégics.

12.2.1. Ladirecci6 participativa per objectius

La direcci6 per objectius (0 participativa per objectius) és una forma de
management que associa cada responsable d'unitat, sigui quin sigui € seu nivell, a la

definicid i realitzacio dels objectius de I’ organitzacio (Paulré, a Sfez: 1993, 589).

Aquest sistema de direccié es basa en la idea que no és redlista assignar objectius
autoritariament. En primer lloc perque no estarem segurs d haver establert objectius
assolibles. En segon lloc, ja que € subordinat només se sentira concernit per un objectiu en

lafixacio del qual hi hagi participat.

2 | es interrelacions entre la comunicacié i e management poden resumir-se en el titol del seminari
internacional organitzat per la International Association of Business Comunicators (IABC) elsdies 161 17 de
mar¢ de 1999: Communication is management, management is communication.
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La doctrina francesa, encapcalada per Lucien Matrat, ha defensat aquest sistema de
direccio com I'ideal per ala consolidacio de les relacions publiques. Aquest agermanament
nomes sera efectiu si I’ organitzacio es dota dels subsistemes necessaris. Per a Matrat (1970,
37-38) son:

a) un sistema descentralitzat que defineixi clarament les competencies dels serveis
dependents, a capdavant dels quals hi hagi sobretot un sol cap (unitat de
comandament);

b) un sistema de comunicacié que permeti a cadascun articular-se respecte al’ dtre i
Situar-se dins el conjunt;

C) un sistema de delegaci6 per tal de considerar el pro i la contra de cada decisi6;

d) un sistema de control per seguir € desenvolupament real de I’ organitzacié segons
el cami tracat, i

€) un sistema d'iniciacié i de promocié que associi equitativament aquells que hi

participen amb el progrés de |’ organitzacio.

Amb aquests pressuposits, €l procediment de la direccio (participativa) per objectius

es tradueix en les seguents fases, que denoten la funcio principal que hi té la comunicacio:

a) Definici6 dels objectius.

b) Definicio dels programes, és a dir, de les accions que S encetaran, sobre la base
del dialeg i la participacio.

C) Els objectius acceptats i els mitjans definits constitueixen un acord contractual.
L’ objectiu general es divideix es subcontractes per a cada responsable. Cada
centre de responsabilitat correspon a un centre de control de gestio que permet:
1) e seguiment de les redlitzacions, 2) apreciar els resultats mitjancant la

comparacio entre els objectius assolitsi les previsions (Matrat: 1970, 39).

Des dels Estats Units, Nager i Allen (1984) han estudiat intensament la direccio per

objectius i la seva relaciéo amb la disciplina que ens ocupa, i destaquen que les relacions
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publigues modernes son les gestionades pel sistema de la direccid participativa per

objectius (PR-MBO). Els seu perfil és, agranstrets, el seglient:

a) lafinalitat és satisfer els objectius de I’ organitzacio;

b) es concentren en una concepci6 holistica de I’ organitzacio;

C) lagestio del departament de relacions publiques esta orientada al futur;

d) s'estableixen prioritatsi se'n fael seguiment

€e) laplanificacio de les relacions publiques és allarg termini;

f) I'avaluaci6 esta basada exclusivament en els resultats i no en un feedback, si és
que n’hi ha, general;

0) la comunicacio és bidirecciona en tots els sentits: ascendent, descendent, lateral
(entre departamentsi al’ exterior) (Nager i Allen: 1984, 12).

Aquest tipus de direccié de les organitzacions conforma el perfil de
I”anomenada direccié participativa, que inclou com a altres formes de gestié per a nostre

interés els grups d’ expressio dels assalariats i €ls cercles de qualitat.

Els grups d’expressié dels treballadors assalariats és més un dret que un fenomen
nascut a Franga arran de lallel de 4 d’ agost de 1982, coneguda com llei Auroux, per laqual
Singtitueix el dret dexpressio sobre I'organitzacié i les condicions de trebal dels

assalariats en les empreses del sector privat.

A totes les empreses franceses amb més de 200 treballadors, la direccid i €s

sindicats han d’ aplicar aquest dret d’ expressié d’ acord amb el's seglients principis directors:

a) endegar una expressio directa de tots els assaariats, diferent d’ aquella que passa
per laliniajerarquica, els delegats de personal o les organitzacions sindicals;

b) aquesta expressié és col-lectiva: cada assdariat es manifesta com a membre
d una unitat de treball i al’interior d’un grup compost per companys de treball;

C) elsgrupsfuncionen al’empresai durant €l temps de treball, i
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d) I'empresari esta obligat a informar els assalariats, sindicats, comité d’ empresa,
comité d’ higiene, seguretat i condicions de treball de les accions derivades de les

opinions i desigs formulats pels grups.

Com apunta Paulré (a Sfez: 1993, 590), els grups d’ expressio directe pretenen obrir
un espai de comunicacio on |I’ambit i el contingut varien segons les empreses i depenen més
de la preeminencia d'un model tayloria o classic que es manifesta per relacions
jerarquiques en les quals @ dialeg directe esta absent, els serveis comuniquen poc i on €els
serveis funcionals imposen llurs decisions en els talers de produccid. Aixi doncs, ens
trobem davant una eina comunicativa persuasiva perfectament emmarcable dins la nostra
disciplina que, com s'indicara, no té clars els seus llindars amb una de les funcions vitals de

ladireccio de les organitzacions, la gestio de recursos humans.

Un cercle de qualitat és un grup de tres a deu voluntaris membres d una mateixa
unitat de treball que es reuneixen periodicament sota la conduccié d’ un cap d equip per

examinar els problemes de qualitat del seu sector i proposar-ne millores.

L es seves funcions son: comentar els problemes laborals comuns; escollir-ne alguns
i proposar solucions, i aplicar aquestes solucions i fer-ne el seguiment (Paulré, a Sfez:
1993, 573).

Els cercles de qualitat van aparéixer al Japd |’any 1962 després d'una campanya a
escala nacional destinada a sensibilitzar els directius japonesos de la necessitat de millorar
la imatge de qualitat dels productes, i després que els nord-americans Deming i Juran

haguessin difés el's seus métodes de gestio de la qualitat.

12.2.2. Lagudlitat i I'excel-lencia

La interdisciplinarietat entre la nostra disciplinai la gestio de les organitzacions no
pot passar per at esmentar un dels Ultims conceptes que han fet fortuna en I’ambit de la

direccid i gestié a les organitzacions i que ha estat recollit i aprofitat per les relacions
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publigues. Es tracta de la qualitat total o excel-léncia, particularment la qualitat de servel
com a nova tendéncia de la comunicacié a les organitzacions amb la finalitat de satisfer els

clientsi fidelitzar-los.?*®

Per tant, e concepte d excel-léncia que emprem aqui difereix del capitalitzat per
Grunig (1992). Mentre que les investigacions del professor de Maryland anaven destinades
a demostrar la relacié entre un model simétric bidireccional de les relacions publiques i
I’ excel lencia de la direccid i gestié de les organitzacions, aqui la situacié es capgira en €l
sentit que la qualitat o excel-lencia quaifiquen les relacions publiques i no les
organitzacions. Volem dir que presentem una visidé de I’excel-lencia en e marc de la
concepcio estructural de la nostra disciplina i no en la dimensio instrumental que I’ entén

com auna eina de qualitat (que, com ha evidenciat Grunig [1992], també ho és).

El model europeu de gestio de la qualitat total establert per la European Foundation
for Quality Management (EFQM) estableix vuit factors d’ avaluacié de la qualitat total
d'una organitzacio, recollits en la seglent figura 12.1:

3 Com ens diu Cabrera (1996, 13), en una aproximacié pionera a |’ Estat espanyol que vincula estretament
relacions publiques i qualitat, la filosofia que envolta el terme qualitat i les seves aplicacions practiques és
originaria dels anys seixanta. Qualitat, manifesta aquest autor, es defineix com abséncia de defectes. Quant a
la qualitat total, ha d’entendre’s pel fet que la qualitat dels productes i serveis només sera possible si tot €
procés previ ala seva posada a disposicio esta impregnat de laidea de millora continua de la qualitat, la qual
cosa implica unafilosofia de compromis de I’ organitzacié en € seu conjunt amb la qualitat, que es trasllada a
cadascun dels seus integrants, des de I'alta direccié fins als treballadors, i la necessitat de mecanismes de
prevencio d’ errors.
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Des d’ una perspectivafuncional, el model que proposa Cabrera (1996, 13), permet:

a) En € terreny del lideratge, investigar el comportament de I’ equip directiu en la
creacio d’ equips mixtos entre clients, proveidors i treballadors per millorar les
relacions entre tots ells, o analitzar de quina manera s estableix la comunicacio
entre |’ staff i laresta de treballadors.

b) En I’ esfera de la gestié del personal, estudiar la composicié i eficacia dels equips
de treball; o reconduir els mecanismes de promocio o retribucio del personal.

c) Desd'unavisi6 politicai estratégica, veure si les estratégies obeeixen realment a
un enfocament cap ala qualitat total.

d) En el camp dels recursos, comprovar si es coneixen realment els estocs, 0 si €ls
sistemes informatic i de comunicacions proporcionen avantatges competitius en
Iloc de ser eines de millora de les tasques.

€) En referéncia al's processos, preguntar-se si existeix un sistema fiable de control
per a compliment de les normes de funcionament, o com s ha d'introduir un

canvi en |’ operativa.

Aquests son els agents, és a dir, els cinc elements que fan possible la satisfaccio del
personal, la del client i |I’adequat impacte social; i que condueixen a uns resultats

excel lents.2#

En un intent pioner de vincular € model de la qualitat total amb € procés de

comunicacié, Cabrera (1996, 17-22) proposalafigura12.2.

L’ autor esmentat assenyala que, en observar el model grafic proposat i en veure que
les linies horitzontals que uneixen els elements, ens adonem que son elements de relacio i
no meres connexions. D’agqui que aguests vincles reflecteixin els fluxos de comunicacio

entre 'empresa i e seu entorn (intern i extern) i que, en consequéncia, €ls interessos

24 Aquests cinc ftems son també criteris d autoavaluaci6; per exemple, respecte de les condicions
mediambientals o participacio de |I’empresa en activitats d' interés social.
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mercantils que tota empresa o0 organitzaci6 amb anim de lucre persegueix estan per

definicié molt Iligats a conceptes com prestigi, qualitat, confianca o reputacio.

Figura 12.2 (Font: Cabrera: 1996)

A pesar dd que acabem d'exposar, les relacions publiques no solament
constitueixen un element instrumental de qualitat, SinG que s han de practicar atenent-se a
la filosofia de la qualitat total. Aixi ho ha posat de manifest la International Public
Relations Association (IPRA) i The International Institute for Quality in Public Relations
(IQPR), en informes de 1994 i 1997, respectivament.?*

5 |ntitulats Quality Customer Satisfaction Public Relations. New directions for organisational
communication (IPRA) i Quality in Public Relations (IQPR).
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El 18 de juny de 1997, els representants de la IPRA, la Confédération Européenne
des Relations Publiques (CERP) i1 del International Committee of Public Relations
Consultancies Associations (ICO) reunits a Helsinki, van aprovar i adoptar I’anomenada

Carta d’Heélsinki sobre la qualitat en les relacions publiques.

Aquest document defineix la qualitat en relacions publiques com “el conjunt de
caracteristiques dels serveis de relacions publiques que afecten a la capacitat de satisfer
necessitats manifestes o tacites d’ acord amb els estandards professionals acceptats’. |
expressa que, com a professio, “les relacions publiques han de caracteritzar-se per uns
coneixements teorics comuns, estudis academics, recerca, hormes étiques i control de les
activitats’. “ Aquestes caracteristiques, disposa la Carta d’ Hélsinki, es complementen entre
s i formen la pedra angular de la qualitat com a concepte per a la professi¢”. Tambeé
manifesta que els professionals i professors de relacions publiques han de conéixer €s
estandards de la qualitat.

L'informe de la IPRA cita cinc modalitats de qualitat en relacions publiques,

establertes per Anne van der Meiden:

a) La qualitat intencional: la que els professionals de les relacions publiques
pretenen aconseguir.

b) La qualitat atribuida: aguella que €els clients i consumidors atribueixen a les
activitats de relacions publiques sobre la base de I’ experiéncia, i la qualitat de la
gual parlen atercers.

C) La qualitat comprovada: també coneguda com qualitat basada en els fets i
acceptada per totes les parts del procés de comunicacio.

d) La qualitat reconeguda: la qualitat no és sempre reconeguda com a tal pel
receptor. Els clients utilitzen el seu propi criteri, que pot ser completament oposat
al del’emissor.

€) La qualitat experimentada: és la qualitat de la “sintonia mdtua’ en la relacio
entre emissor i receptor, d unes sensacions positives en el treball basat en €

respecte mutu.
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Aixi doncs, I’ aproximaci6 a fenomen de la qualitat de servei des del terreny de les
relacions publiques pot fer-se des de la visio instrumental o des de I’ estructural. La qualitat

com aeinade les relacions publiquesi viceversa.®*

12.2.3. Gestié de recursos humans, ergonomiai relacions publiques

La gestié de recursos humans és una funcié de les organitzacions que té com a
objectiu aconseguir una adequacio eficag i permanent entre els assalariats i €ls seu lloc de
treball, en termes d’ efectius i de qualificacio (adaptada de Le Gall: 1992, 5).

Més concretament, els seus objectius son fonamental ment:

a) seleccionar, conservar i qualificar les persones que I’ organitzacié necessita;
b) proporcionar €l treball col-lectiu eficag i creador; i
C) contribuir a fet que cadascun assoleixi €ls seus objectius i un desenvolupament

personal més gran (Louart: 1994, 26-30).

Vist el que s haexposat, és evident que la gesti6 dels recursos humans es nodreix de
les tecniques de comunicacié interna propies de les relacions publiques. L’ aportacio
d’ aquestes Ultimes és necessaria per poder parlar d’ una veritable gestio de recursos humans.
La comunicaci0 és un element essencia pel desenvolupament de les empreses i
organitzacions, ja que comuniquen amb els publics interns i externs. Les informacions que
intercanvien son dades que orienten llurs decisions i llur activitat. Aixi doncs, la
comunicaci6 ales organitzacions és previa, preexisteix, atota politica empresarial, ja que és

inherent en tota vida en grup.

Le Gall (1992, 116) és del parer que la comunicacio interna no €s necessariament

competencia de la direccidé de recursos humans, perqué pot ser-ho del departament de

246 E| mateix succeeix amb un altre concepte cabdal per a la disciplina que ens ocupa, la cultura empresarial,
gue estudiarem més avall.
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comunicacié o relacions publiques. Segons depengui d’una cél-lula directiva o altra hi
trobarem avantatges i inconvenients, s bé la marcada interfuncionalitat entre ambdues
activitats fa aconsellable, segons aquest autor, tenir en compte la tradicio organitzativa de
I”’empresa o institucié i mantenir una mateixa linia de comunicacié cap al’interior i cap a

I’ exterior, en benefici d’ una comunicacié corporativa univoca.

Les relacions publiques dirigides as publics interns de I'organitzacio no
conflueixen amb €ls recursos humans només en e terreny de la comunicacio interna.
Ambits propis d’ aquests, com la gestié social i |’ergonomia, també mantenen notables

connexions amb I’ objecte del nostre estudi.

Respecte de la gestio social, alaqual ens referirem més ampliament en tractar de la
responsabilitat social de les organitzacions, s ha d’esmentar que la politica social d una
empresa es fonamenta en un sistema d'informacio social que permeti un diagnostic
permanent de la gestié. Entre els instruments i métodes per diagnosticar, en trobem de
comuns a les relacions publiques. En concret, €l balang social i I’auditoria socia, que son
tecniques avaluatives de la simetria de les relacions entre |’ organitzacio i €l's subsistemes

socials del seu entorn.

L’ergonomia®’ ha estat definida com una disciplina cientifica que estudia e
funcionament de I’home quan actua professionalment (Laville: 1990, 12). Esta vinculada a
lafisiologiai ala psicologia, ja que, d’'una part, analitza el funcionament de I’ home en les
condicions imposades de mitjans de treball, de durada, d’entorn i d’ objectius a respectar; i
d altra, I'activitat professiona és sempre complexa i no pot reduir-se a la simple suma
d activitats fisiques, sensorials 0 mentals. Per consegient, I’ergonomia construeix els
coneixements i els mitjans d’ organitzar-los per concebre els mitjans de treball amb criteris

de sanitat, desenvolupament de les capacitats dels treballadors i de producci 6.

247 |_aparaula ergonomia apareix per primera vegada |’ any 1857, quan el polonés W. Jastrzebowski va titular
una les seves obres Eshds de I’ergonomia o ciéncia del treball basada sobre veritats obtingudes de la ciéncia
de la natura.
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L’ ergonomia, en €l nostre parer, se centra en |’area de la responsabilitat social
(interna) de I’empresa: en la de I’ area “fer-ho bé&’, d’acord amb I’ aforisme de la disciplina
gue diu que les relacions publiques son “fer-ho bé i fer-ho saber”. D’ aquesta manera, es pot
incloure dins &l concepte de comunicacié empresarial, de la qual les relacions publiques son
una part important, proposat per Capriotti (1999, 29): és tot &l que I’ organitzacié “diu” als
seus publics, ja sigui per la tramesa de missatges a través dels diferents canals de
comunicacié (la seva accié genuinament comunicativa) com per mitja de la seva actuacio

guotidiana (la seva conducta).

L’ actuacio de I’ organitzacio per tal de millorar la relacio dels treballadors amb el
seu lloc de treball?® forma part de la seva actuacié i per tant, com veurem, de la imatge
corporativa. No es tracta d’ una comunicacio de caire comercial o propagandistic. Tampoc
és informativa com ho son els missatges de les relacions publiques. Perd si que és veritat
gue I’entorn fisic de I’empleat ha de ser tingut en compte a |’ hora d’ endegar una politica de
relacions publiques internes. Una manera de relacionar-se amb els publics interns de
I’ organitzacio sera millorar les seves condicions de treball, ja que dificilment s aconseguira
el clima de confianca perseguit si no existeix una correcte adequaci6 del Iloc de treball amb

el seu entorn fisici psiquic. L’ ergonomia evita conflictes.

Una nova tipologia d ergonomia ha anat guanyant terreny entre els analistes i
especialment entre els psicolegs de la cognicié: I’ ergonomia cognoscitiva, en detriment de
lal’ergonomiafisica o fisiologica. Es tracta del treball de recerca en situacions laborals per
orientar la concepcié d'guts a tractament de la informacié (en concret documents,
consignes i instruccions, quadres sinoptics a les industries) dins les organitzacions. La
informacio es considera a la vegada des del punt de vista de les seves representacions
internes en el sistema cognoscitiu huma (simbols, imatges, etc.), i des de I’ optica del's seus
mitjans de comunicacié, codis o llenguatges especiaitzats (particularment els llenguatges

d’interaccié home/ordinador).?*

248 per exemple, I’ampliacié de la superficie del lloc de treball o la millora de I'ambient fisic (il-luminacio,
insonoritzacio, pols, condicions termiques, etc.).
9 Al respecte, vegeu Sperandio (1980), Norman i Draper (1986) i Helander (1988).
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L’ambit d’actuacio de I’ergonomia també abraca les relacions home/home per tal
d'assolir una plena optimitzacio de les interaccions cognoscitives a si d’un sistema com
son les organitzacions; i estendeix en els darrers temps a la preeminencia dels estudis sobre
les activitats cognitives col-lectives i a les gudes (sobretot informatiques) al treball
collectiu (Hoc, a Sfez: 1993, 841-842).

Arribats en aquest punt, és clar que I’ aproximacié al’ ergonomia en un estudi com €l
nostre ha de ser constructivista. EIs models constructivistes de la comunicaci6 parteixen del
principi que totes les significacions intercanviades entre els subjectes de la comunicacié son
el fruit de processos de construccio al quals participen aguests actors. Altrament dit, la
comunicacié és una expressio que participa en la construccié col-lectiva del sentit i d’altres

fenomens.>®

12.3. CULTURA EMPRESARIAL | PROJECTE D’EMPRESA

12.3.1. Laculturaempresaria

El concepte de cultura d’ empresa (també anomenada cultura empresarial o cultura
corporativa) és difus. Tanmateix, Thévenet (1993, 45-50) exposa dos aspectes que
I’ estructuren: és un contingut, descriptible, especific de I’empresai que la distingeix de les

altres; i és un mode de descripcio6 de I’ organitzacio.

El professor frances distingeix tres ambits de contingut:

a) Un conjunt de referéncies. Tot el que passa en una organitzacié resulta d' una
apreciacio de la redlitat, d’una recerca de reaccions apropiades, d’accions i de
controls. Cadascuna d’ aquestes etapes recorre a referencies, esquemes mentals o

evidencies. Sackman (citat per Thévenet: 1993, 46) estableix una taxonomia de

20 per exemple, ladisposici6 i numeracié de les finestretes en una estacié d autobusos, indica als clients que
han d’ esperar €l seu torn.
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referencies segons llur funcio: 1) € que és (objectius, estrategia, estructura, etc.);
2) com esta funcionant (compliment de la tasca, relacions entre les persones,
canvi, etc.); 3) el que hauria de ser; i 4) perqué es funciona d’ aguesta manera.

b) Compartides dins |’ organitzacio.

c) Construides al llarg de la seva historia en resposta als problemes amb que s’ ha
trobat I’empresa. La cultura es construeix segons un procés d' aprenentatge i cada

empresa s enfronta a problemes caracteristics de les empreses.

Quant al mode de descripcid, Thévenet (1993, 49) insisteix en el fet que la cultura
és també un paradigma. De la mateixa manera gue ens podem apropar a I’empresa des

d’ una optica burocratica, en podem tenir unavisié cultural. !

Des d'una visi6 més propera als interessos d'agquest estudi, perd dins la linia
marcada per Thévenet, Pimpin i Garcia Echevarria (1988, 20) defineixen la cultura
empresarial com el conjunt de normes, valors i maneres de pensar que caracteritzen el
comportament del personal en tots els nivells organitzacionals, aixi com la propia
presentacio de laimatge de I’ empresa; i I’ estructuren d’ acord amb la figura 12.3. Aixi com
ofereixen una visio més amplia de les seves formes d’ expressio, traduida graficament en la
figural12.4.

Aquestareferéncia doctrinal ens ofereix dues conclusions interessants:

a) L’estil delacomunicacié i del comportament de la comunicacié internai externa

de I'organitzacio contenen referencies fonamentals sobre els aspectes que

perfilen la cultura empresarial >

»! A quests paradigmes han estat explicats per Bolman i Deale (1985).
%2 Des d’ aquest prisma, Grunig (a Grunig: 1992, 592-593) és del parer que els pressupdsits de la teoria de les
relacions publiques vistos amb anterioritat estan incrustats en els més generals de la cultura organitzativa, i es
tradueixen de la seglient manera:
Pressuposit 1: €l's pressuposits sobre les relacions plbliques en una organitzacio han de reflectir
lasevaculturainternai externa.
Pressuposit 2: els directors de relacions pibliques han de canviar el model de relacions
publigues practicat en una organitzacid quan la seva cultura esta canviant.
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b) La cultura empresarial és un aspecte fonamental de la imatge corporativa de
I’ organitzacio, ja que els seus productes, serveis, conducta dels seus membres,
etc. (ésadir, tot alod que percebem d'ella) esta influit i determinat per la cultura
de I’organitzacio. La cultura és alo que I’ organitzacio realment és en aguest
moment. Per tant, I'andlis i comprensio de la cultura corporativa d una
organitzacié és un element cabdal per poder tirar endavant una estratégia
d’ imatge corporativa (Capriotti: 1999, 147).

C) La cultura empresarial és un concepte diferent de la filosofia i missi6 de
I’ organitzacio. La filosofia és el que |’ organitzacio vol ser i no €l que realment

és, i es concretaen lamissio de |’ organitzacio.

Aquesta Ultima apreciacio és clau en I'estudi de les relacions publiques, ja que fa

aflorar dos dels conceptes rellevants de les mateixes: identitat i imatge corporatives.

Pressuposit 3: un departament de relacions publiques ha de desenvolupar una contracultura quan
la cultura i els pressupdsits de les relacions publiques de I’ organitzacié no reflecteixen els
pressuposits de relacions publiques del departament.
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Figura 12.3 (Font: PUmpin i Garcia Echevarria: 1988)
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Figura 12.4 (Font: PUmpin i Garcia Echevarria: 1988)
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12.3.2. Cultura, identitat i imatge corporatives

La identitat corporativa ha estat definida per Capriotti (1999, 29) com “la
personalitat®™® de I'organitzacio, el que ella és i pretén ser”:®* mentre que la imatge
corporativa és I’ estructura mental de I’ organitzacié que es formen el publics, com a resultat

del processament de totalainformacié relativa al’ organitzacio.

Aixi, la identitat esta formada tant per tragos fisics (marca, logotip) com per
culturals (creences i valors de I’ organitzaci®). D’ aquesta manera, apunta Sanz de la Tajada
(1994, 41), la personalitat (identitat) cultural de I’empresa es concep com la manifestacié

en forma codificada de la cultura latent de |’ organitzacio.

Seguint aguesta linia doctrinal, Villafafie (1993, 141) opina que la cultura d’un grup
és la seva identitat una vegada metabolitzades les influéncies de I’ entorn, especialment
aquelles que han intervingut en el procés d’'adaptacio a I’ esmentat entorn. Afirmacié que
realca e paper de les relacions publiques, en tant que estrategia d adaptaciéo de

I’ organitzacio a seu entorn, en laconfiguracio de laidentitat i cultura organitzatives.

Incidint en la qUestio, Denoun ( a Baffoy i altri: 1992, 19) considera que la identitat
€s una relacio amb s mateixa respecte a alo que ens funda com a projecte pero
diferenciant-nos amb “el que no som”, és adir, en relacié amb |’ entorn; en canvi, la cultura
és la manera en qué una organitzacié transmet la seva identitat al mon mitjancant gestos,
llenguatge, habitat, processos de reclutament, processos de decisio, organitzacio, etc.
Discrepem amb |’ autor frances, ja que confon la part amb € tot, perquée sera mitjancant la
comunicacié que I’organitzacié transmetra els seus valors culturals que formen la seva
identitat.

%3 | acursivaésdel’autor.

»4 A diferéncia de la realitat corporativa, que és tota estructura material de I’ organitzacio: |es seves oficines,
fabriques, empleats, productes, etc. Es tot alo tangible i vinculat a la propietat de la companyia (Capriotti:
1999, 29).
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Larelaci6 entre laidentitat i laimatge ha estat expressada per alguns autors™ amb

la seglient formula:

IDENTITAT + COMUNICACIO = IMATGE

Aquest sumatori es tradueix en el fet que la comunicacié empresarial 0 corporativa
té, entre altres, la funcié de completar la identitat, és a dir, de fer-la comprensible, més
acceptable. Es aqui on pensem que les relacions publiques tenen un rol més fonamental, ja
gue si, com diuen Lucas Marin i altri (1999, 119-120), la comunicacié corporativa es
diferencia del marqueting, centrat en la venda de productes, i de la publicitat, més general
perd també dirigida directament el mercat, només ens queda, encara que sigui per defecte,
emparentar-la amb la forma restant de comunicacié empresaria: les relacions publiques.
Tanmateix, estem dacord amb aquests autors quan assenyalen que la comunicacio
corporativa es distingeix pel seu caracter general o global,*® que es manifesta de maneres
molt diferents. Efectivament, les relacions publiques serien €l vehicle idoni per transmetre
la identitat cultural, ja que la visual és més propia de les tecniques publicitaries. Ara bé,
aguest tret generalista o globalitzador ens condueix a replantejar la formula expressada més
amunt. Si la identitat és un conjunt amb elements tangibles (fisics, visuals) i intangibles
(culturals) entrellacats, a la formula li conveé una perspectiva meés holistica (un

multiplicador) que un sumatori. Aixi doncs:

IDENTITAT X COMUNICACIO = IMATGE

La culturaempresaria i lacomunicacio son, en conclusio, dos conceptes connectats:
la cultura fa possible la comunicacio i la fa més eficag, per0, per atra banda, la
comunicacié pot reforcar la cultura. Una de les principals eines d'aguesta Ultima
asseveracio és el projecte d’ empresa, considerat per Ferrer (1993, 95) com un instrument

fonamental de relacions publiques.

5 | ucas Marin, Garcia Galera, Ruiz San Roméan (vegeu Lucas Marin: 1999, 119).
%6 Sobre el concepte de comunicacié global, vegeu Regouby (1988) i Weil (1990).
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12.3.3. El projecte d empresa

El projecte d’empresa és una politica de direccio de les organitzacions basat en
I”’endegament d’' una estrategia de comunicacié amb I’ objectiu de mobilitzar e conjunt de
forces de I’organitzacio, creant la cohesié a voltant d’un objectiu comu (Le Boeuf i
Mucchielli: 1989, 4). L’ estrategia del projecte d’ empresa és una estratégia de comunicacio

interna o externa.

Els resultats d'un treball de recerca a escala internacional realitzat a Franca per
Margerie i Rayer (a Schwebig: 1991, 97), que tenia per objecte una cinquantena de
projectes, ens ofereixen el segient perfil del projecte d empresa:

a) ésnormatiu i expressavalors;

b) el 50 % assenyala els camins a seguir per alasevaredlitzacio;

c) afirmen la responsabilitat externa de I’empresa (més freqUentment en els
projectes nord-americans i japonesos);

d) el principal valor extern és el client;

€) d valor intern sobresortint és, més que €l personal, I'individu o treballador;

f) el projecte expressalaconviccié i laimplicacié dels equips directius; i

0) €ls objectius principals son la qualitat, e lideratge, |'excel-lencia i €

desenvolupament de I’ empresa.

En un altre lloc, Le Boeuf i Mucchielli (1991, 41-46) citen els mitjans o tecniques
de comunicacié que han d afavorir el procés participatiu a |’interior de I’ organitzacié i la
difusio de la informacio a s de la mateixa. Entre aquests Ultims es troben tecniques i

mitjans propis de les relacions publigues:

a) Respecte de la comunicacio interna: e contacte directe, € dossier d’informacié
general, e tauler d’ anuncis, els diptics o triptics informatius, el video o el butlleti

intern.
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b) Quant a la comunicaci6 externa, atés que busca integrar els publics
col-laboradors en el projecte i millorar la comprensiéo matua aixi com afavorir la
cohesio (objectius naturals, per atra banda, de les relacions publiques):

I’ aplicacié d’ aguelles tecniques de la disciplina que ens ocupa.

Sense que cap dels autors esmentats citi €l terme relacions pabliques, € seu esperit
es troba present en la majoria d' andlisis del projecte d’ empresa des de la perspectiva
comunicacional. En sén un altre clar exemple les paraules de Paulré (a Sfez: 1993, 599)
guan manifesta que el projecte d’empresa sha de concebre com una actuacié de
comunicacid. Es adir, alo que esta en joc en e projecte no és I’ orientacio que contribueix
aexplicitar, sind la orientacié més la mobilitzaci6. Per tant, I’ element central esta constituit
per procés de comunicacié gracies al qual el projecte d’empresa pot considerar-se un acte

d’intercomprensi 6.

Des d'una perspectiva estretament vinculada als nostres interessos investigadors,
Boiry (1998, 63-65), un dels principals membres de |’ escola de Paris, confereix a projecte
d’ empresa aquelles caracteristiques que permeten considerar-lo com una auténtica accié de

relacions publiques:

a) EsI’enunciat del desti de I’ organitzacio, reflex de la reditat (andlisi funcional) i
del futur (definicio dels objectius de ladireccio participativa).

b) Ha de ser un discurs “ condicionat” i “condicionant”.

C) Hade mobilitzar i ser ambicids, motivar i ser coherent, i raonablei realitzable.

d) Amb aquest esperit, i recolzant-se en la cultura empresarial, ha de tenir-se en
compte el seu fons sociologic i els interessos dels publics. Ha d'incorporar la
responsabilitat social del grup.

€) Hade ser étici commoure els col -laboradors externs.

f) Ha de incloure alguns valors humans explicitament separats dels objectius
merament econdmics o tecnics, que es transmetran mitjancant les modalitats

d’informacié propies de les relacions publiques.
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g) Sha de basar en I'intercanvi i I'associaci6, en la confianca reciproca i la

participacio de tots.
Com opina Boiry (1998, 65), €l dialeg en favor d’un objectiu comu és significatiu

d’un clima de confianca basat en I’estima (finalitat de les relacions publiques, segons el

professor frances) sense € qual res no seria possible al’ organitzacio.
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CAPITOL 13
RELACIONS PUBLIQUES | DRET

Encara que sembli estrany des d'un punt de vista pluridisciplinari abordar les
relacions entre la nostra disciplina i € dret -titllades per Seitel (1998, 422) d "dianca
inquietant”- no cal oblidar que Gustave Le Bon, en la seva obra cim (1895/1963), va

contemplar els jurats dels tribunals com una categoria especifica de les multituds.?>’

No es tracta aqui d’ analitzar I’ ordenament juridic de les relacions publiques®™®. Aixo
obeeix obeint a dues raons fonamentals. perqué no existeix, amenys a |’ Estat espanyal, i
perque s escaparia als objectius del present estudi. La intencio és una altra: primerament,
examinar de quina manera |’ activitat dels professionals del dret, i molt particularment en
I’ambit judicial, estan utilitzant recursos comunicatius i persuasius comuns a les relacions
publiques; i, en segon lloc, investigar els fonaments juridics d aguestes, un tema
practicament oblidat per la doctrina. L’aproximacié a la dialéctica entre les relacions
publiquesi el dret esfaraados nivells essencials:

a) I'Gs de les tecniques de les relacions publiques per les estratégies processals,
abans, durant i després del judici;

b) el dret alainformacié com afonament juridic de les relacions publiques.

%7 Albouy (1990, 194) critica aquesta visi6 de Le Bon en e sentit que els fendmens que descriu s apliquen
tant a les multituds revolucionaries com als jurats de tribunals o a les assemblees parlamentaries, sense que
aparegui netament que les diferéncies de talla, de funcié o de conjuntura, puguin tenir unainfluenciareal.

8 Sobre aguesta qiiestio as Estats Unitsi a |’ estat espanyol, vegeu, respectivament, Simon (1969b) i Moore i
altri (1998), i Urzaiz, (1977).
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13.1. LES RELACIONS PUBLIQUES | L’ESTRATEGIA PROCESSAL

Aquesta és una questié gens estudiada a Europa i escassament als Estats Units. En
aguest pais els primers estudis seriosos sobre la matéria son els treballs de Morton J. Simon
(1969ai 1977), pero no va ser fins el 1995 (Roschwalb i Stack) quan es publica la primera
monografia sobre aguest tema. Entre els autors de tractats generals de la disciplina,
unicament Fraser P. Seitel aborda la quiestio en la setena edicio del seu manual (1998: 421-
446).>° E| detonant de la nova perspectiva va ser I'impacte medidtic de I'afer que va
envoltar I'estrella de I’ esport nord-america O.J. Simpson al 1994, acusat d'assassinar la
seva ex-dona i e seu presumpte amant.*® No obstant, aguest fenomen concret de la
utilitzaci6 de la persuasio en els procediments judicials nord-americans era quas tan vella
com el mateix dret processal. Al nostre pais, la introduccié de la institucié del jurat

converteix la qliestio en emergent.

Les relacions publiques van néixer als Estats Units i la seva idiosincrasia nord-
americana es reflecteix en la seva praxis, segurament més com a fruit de la globalitzacié
gue no d’'una translacié conscient. Per aix0, no cal negligir que la Cort Suprema nord-
americana (Ultima instancia processal equivaent as tribunals Suprem i Constituciona del
nostre pais, amb competencies confluents dels exemples nacionals) ha jugat un paper
cabdal en tots els grans moments de la historia dels Estats Units. Abans de la culminacié
del cas O.J. Simpson, la premsa escrita, laradio i latelevisio destacaven les informacions
judicias. Posteriorment, se'ls afegi € cinema i les ficcions televisives. Des dels anys
setanta assistim a una desmitificacié mediatica de I’ at tribunal nord-americai de lajusticia

en general,*®* que va culminar amb la retransmissié practicament in extenso del procés

9 En |es anteriors edicions, Seitel recollia en un capitol |’ afectacié de I’ ordenament juridic (especiament la
llibertat d’'expressi6 recollida en la primera esmena a la Congtitucié nord-americana) en I’ exercici de les
relacions publiques. Aquest punt de vista és |’ adoptat per la majoria de manuals generals dels Estats Units.

%0 Una analisi punyent d’ aquest cas des de |a perspectiva dels efectes cognoscitius de la comunicacié ha estat
feta per Hunt (1999).

%! Desmitificacio que Deysine (1998, 3) situa inicialment amb la publicacié I’obra dels periodistes del
Washington Post Woodward i Bernstein, Brethen, que descriu minuciosament com es prenen les decisions als
tribunals. Posteriorment, la literatura, amb les novel les de John Grisham i llur adaptacié cinematografica, i
les séries de televisié d’ éxit com La ley de Los Angeles (L.A. Law), han vulgaritzat el passadissos de la Cort
Suprema. La culminacio, pero, ha estat la creacio del canal de televisié per cable, Court TV (acronim de Court
Television Network), que emet divuit hores diaries de programacié exclusivament sobre la justicia, amb la
retransmissié en directe de judicis. A més, gaudeix d'una pagina a la xarxa Internet que també ofereix
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penal contra O.J. Simpson per la CNN. Tot aix0 és possible en part pel fet que les cameres
de televisio tenen accés, en la mgjoria d estats nord-americans, a les audiencies, excepte si

hi ha prohibici6 expressa del jutge en cada cas”®.

El dret, doncs, forma part de la cultura americana, fins a punt que ningl es para a
pensar per qué ningu protesta pel fet de poder seguir en directe tant els afers escandal 0sos
com €l de Lorena Bobbit (que secciona € penis del seu marit) o d'O.J. Simpson, com €els
reportatges dedicats alavida a les presons, ala delinqliéncia juvenil o as psycho killers. Si
a aixo hi afegim que des de 1977, d’ acord amb una senténcia de la Cort Suprema, €ls
advocats poden fer publicitat, s entén millor € lloc ocupat pel dret, lajusticiai els advocats

en la societat nord-americana (Toinet: 1990, 250).

13.1.1. Seleccid i persuasio del jurat

A banda de les peculiaritats mediatiques, als efectes del nostre treball de recerca

%63 com a public objectiu

convé remarcar les singularitats i, com hem dit, la figura del jurat
d’ una estrategia de comunicacié que empra les tecniques de les relacions publiques. Si €
procés judicial nord-americaja ésllarg per s mateix, €l tema s agreuja amb la selecci6 del
jurat (voir dire) tan o més duradorai complexai diferent segons els estats. El recurrent cas
0.J. Simpson no solament ha evidenciat el nivell dels procediments d'eleccio, sind que ha
introduit una nova “professio” emergent: la de consultor en jurat. Un d aguests nous
professionals, explica Deysine (1998, 58), va gjudar €l fiscal a seleccionar individus que no
tenien res en contra de la utilitzacio de les proves de I’ADN i que estaven disposats a

condemnar segons aquestes “proves cientifiques’. La defensa encapcalada per |’ advocat

informacions en directe. | tampoc podem oblidar, respecte d’ Internet, que la gran majoria de les pagines web
dels principals média tenen una secci6 dedicada a qliestions judicials. Sobre les relacions entre els informatius
televisiusi la Cort suprema nord-americana, vegeu Slotnick i Segal (1998).

%2 Com vafer e jutge del procés civil contrael mateix O.J. Simpson.

%63 Respecte d' aix0 es deriven dues precisions: 1) el jurat a qué ens referim és el conegut com a petty jury, que
no s ha de confondre amb €l grand jury, que existeix exclusivament en les causes penals i que no té com a
missio determinar si existeixen elements suficients per acusar (el dret processal america no contempla la fase
d'instrucci6 propia dels sistemes juridics basats en el dret roma, com I espanyol); i 2) € jurat és unainstitucio
obligatoria en matéria penal i facultativa en lajurisdiccio civil nord-americana.
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Robert Shapiro, a qui ens referirem més avall, també va establir, amb I’gjut d’ aguests
especiaistes, el perfil del jurat ideal susceptible de declarar Simpson no culpable.”*

Els membres del jurat, de sis a dotze, son escollits en principi per sistema de sorteig
entre els d’ una llista preparada per un jury commissioner, amb les excepcions propies dels
sistemes processals que contemplen la institucid. Els lletrats poden rebutjar, amb motiu

265

(challenges for cause) o sense (peremptory challenges),” un nombre de jurats que varia

segons els estats.

Tornant a I’ambit estrictament comunicatiu, |’ estrategia de comunicacié durant la
vista d'un procés as Estats Units no és, com podem comprovar, una questio futil. La
metodologia emprada es correspon exactament amb el model del procés de relacions

publigues de, per exemple, Cutlip i Center.

En lafase de tria del jurat, els metodes i técniques d’investigacié son els mateixos
gue precedeixen qualsevulla accié de relacions publiques, i tenen I’ objectiu de seleccionar
les persones idonies per formar-se una opinié favorable a les pretensions de les parts del
procés. Com diu Legget (a Roschwalb i Stack: 1995, 55), la comunicacié processal efectiva
comenca per coneixer |’audiencia. La investigacio també pot ser longitudinal, i consisteix
en el seguiment, durant la vista, del que s ha dit per tal d’ adaptar els missatges dels lletrats
o testimonis futurs als resultats de la recerca, utilitzant, per exemple, la técnica del shadow
266

juries™ (jurats a I’ombra). Aquesta técnica consisteix en un grup de persones escollides

d’ acord amb les caracteristiques demografiques del jurat i que formen part del public de la

%64 En aquest sentit, ens semblamolt adient I’ observaci6 de Deysine (1998, 58) referent aque si els estereotips
tenen una vida dura, potser es deu a fet que tenen un fons de veritat. Només cal recordar la dicotomia
homes/dones en la percepcid de I’ afer Lorena Bobbit, I’ esposa maltractada que va seccionar €l penis del seu
marit i fou absolta per un jurat compost majoritariament per dones; tal com el seu marit va ser préviament
absolt dels carrecs de violacié, copsi ferides ala seva dona, mentre que va ser condemnat després a un mes de
presd per haver maltractat la seva nova esposa. Al mateix temps, segons un assassinat 0 una violacio hagi
estat comes per un negre o per un blanc i segons el color de la victima, els advocats d’ ambdues parts hauran
de fer eleccions cabdals quant alaraga, I'edat i e sexe dels membres del jurat. Per exemple, es considera
comunament que les persones grans son més favorables a respecte de I’ordre i que les dones tendeixen a
reaccionar com amares 0 esposes en els casos de violacio, segrest o maltractaments infringits als infants.

%65 Aquest tipus de recusacié ha estat limitada per la Cort Suprema, que ha establert que no es pot recusar un
jurat per rad de lasevaraga o sexe.

%66 Aquesta técnica té el nom registrat per la Litigation Sciences, Inc.

299



Relacions publiquesi comunicacio politica

sala durant la vista, amb la finalitat de discutir amb €ells a final del dia, i copsar d’ aguesta
manera un estat d'opinid pard-lel que reflecteixi € més exactament possible els
pensaments del vertader jurat. Pel que fa a les tecniques genuines de la investigacio
estratégica de seleccio, van des de les enquestes telefoniques per sondejar les actituds de la
poblacio que pot formar part del jurat, estudis de laboratori per estudiar quins temes seran
més destacables pel jurat i quines creences i actituds preexistents poden impactar en la
presa de decisions del jurat, fins a grups de discussio, simulacions de judicis, o entrevistes
post-judici als membres del jurat amb vista a futures seleccions (Legget; a Roschwalb i
Stack: 1995, 59-64).%"

Si el metodes emprats en el voir dire han de ser acurats, més ho son les técniques de
persuasié durant el judici .?*® Ciccone (a Roschwalb i Stack: 1995, 115-127), en relacié ala
informacié de tipus visual o grafica en contraposicié a la merament retorica, estableix els
seguents principis: 1) és preferible utilitzar informacié grafica en els primers estadis de la
vista; 2) s'han d'utilitzar fotografies, grafiques, diagrames, il -lustracions mediques o raigs
X (en els delictes contra les persones), mapes i videos; 3) el material audiovisual ha de ser
congruent amb les exposicions verbals tant dels lletrats com dels testimonis, i no ha de ser
confis per as membres del jurat; i 4) € material grafic sSha d’acompanyar amb les
explicacions verbals corresponents, per tal de potenciar € grau de retencié de lainformacié

transmesa a jurat (vegeu lafigura 13.1).

Seitel (1998, 435) observa que e moments més critics per as advocats a I'hora
d utilitzar les estratégies i tecniques de relacions publiques no es produeixen exclusivament

durant €l procés, sin també abans i després.

Ens situem, doncs, en e camp de la imputacio (preprocessal) i de la condemna

(postprocessal). Ambdds casos poden suposar, d acord amb I'impacte social de I'accié

%67 |_a literatura de ficcio ha ofert un excel-lent exemple d’ aquestes técniques a la novel-la El jurado de John
Grisham (Barcelona: Ediciones B, 1996).

%68 No cal oblidar, com assenyala Toinet (1990, 285), que els jurats son participants passius: (inicament poden
escoltar sense prendre notes ni preguntar. D’aix0 s'infereix la solidesa que ha de presidir la dinamica
persuasivadelslletratsi lafiscalia
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presumptament delictuosa o conforme a la popularitat del personatge encausat, una minva
de laimatge plblica, de la seva reputaci6.%

Figura 13.1 (Font: Ciccone 1995)

26 E|s exemples s6n nombrosos en tot el moén occidental: al’ Estat espanyol només cal recordar el cas del Pub
Arny a Sevilla, mentre que as Estats Units, a banda del cas Simpson, € president Bill Clinton és un dels
personatges més afectats per aquesta questio, a més de ser un cas paradigmatic de I'Us de les estrategies
comunicatives en el redrecament de la percepci 6 publica dels personatges politics.
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13.1.2. Larelacié delsjuristes amb els média

Els advocats no estan preparats per relacionar-se amb els mitjans, la qual cosa ha
produit un augment, particularment als Estats Units, de I’ assessorament de professionals de
les relacions publiques en |’ estrategia mediatica de llurs clients. En el parer de L ukaszewski
(1995, 18-24), els factors cronologics considerats pels experts en relacions publiques a

I” hora d’ abragar una causa judicial son els seguients:

a) Estudiar afons el procés. S han de coneixer totes les etapes del procediment, fins
al punt de tenir una mena de “mapa’ de I’itinerari processal, per tal d’ analitzar
quins estadis poden ser objecte de la publicity.

b) Desenvolupar una estratégia del missatge. S ha de tenir molt clar qué s’ ha de dir
en cada etapa del judici, per tal de cridar I’ atencié dels mitjans de comunicacio i
dels publics sobre els missatges claus del client.

C) Arribar a un rapid acord extraprocessal (settle fast).?® La funcié negociadora de
les relacions publiques és lamillor eina de gestio del litigi per evitar la notorietat
gue comporta el procésjudicial.

d) Anticipar les variables destacades. En els processos judicials son molts els
experts que intervenen en llur preparacio: experts en seleccio de jurats, psicolegs,
assistents socials, etc. Es per tant necessari avancar-se a allo que puguin dir,
argumentar o conjecturar sobre € cas, per tal destar preparat per a alo
inevitable.

€) Enfocament positiu. Es preferible a una actitud combativa, per tal de provocar la

negociacio amb la part contraria

210 per aelarir I abast d’ aquest punt és convenient puntualitzar que la primera etapa del dret processal nord-
america sol ser |I'audiéncia preliminar. En aquest estadi, €l jutge, un cop informats els fets per les parts abans
d'iniciar e procés, proposa una audiéncia preliminar on els advocats de les parts compareixen sols davant del
jutge i cerquen un acord sobre els fets incontestables. Aquest acord (stipulation) pot referir-se a punts com el
lloc i I"hora de I’ accident, I’ Gs de fotografies i també sobre quiestions de dret. L’ audiéncia preliminar té per
objectiu reduir la durada del procés sense afectar €ls drets de les parts i acaba habitualment amb una entesa
amigable de |’ afer. En cas contrari, € tribunal fixaladata de |’ audiéncia publica.
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f) Intentar de nou I'acord. En cas d' haver fracassat € primer intent conciliador, i
amb vista a aturar la seva publicitat potencial o real, és preferible mirar
d’ aconseguir I’ acord entre ambdues parts.

g) Pledgjar amablement. La guerra oberta contra la part contraria acaba produint
consequiéncies negatives. Ser positiu, en canvi, pot fer possible un eventual acord

final entre elslitigants.

Des d'una optica experimental, son molt clarificadors els pensaments de qui fou
precisament el lletrat defensor d’O.J. Simpson en € cas reiteradament citat aqui, €l jurista
Robert Shapiro. Per a el (1994, 25-29; i a Seitel: 1998, 425-426), els factors que van
permetre guanyar el cas Simpson des de la perspectiva de les relacions (publiques) amb els

meédia, son:

a) L’advocat ha d’actuar com un relacions publiques en les causes contra
personalitats destacades de I’ esfera publica. Les qualitats de portaveu d’un lletrat
son tan 0 Més preeminents en les seves relacions amb els média com en la seva
comunicacié amb el jurat.

b) El poder del mitjans és relatiu, ja que la primera impressi6 dels ciutadans
acostuma a ser lamés important.

) El silenci (no comment) és la menys apropiada i menys productiva de les
respostes. Esperar a final per explicar una llarga historia no afegeix
absolutament res i deixa unaimpressio negativaen el pablic.

d) No mentir a la premsa. Magquillar els fets amb I’ esperanca que es provaran durant
el judici és correr un risc gran i innecessari.

€) Relacions amb els mass meédia. Les relacions inicials amb els periodistes
acreditats és fonamental. En contra del que es pensa, especialment en el cas dels
personatges publics, les primeres impressions generen una presumpcio de
culpabilitat. Per tant, és basic que des de I'inici els titulars intentin crear un estat
d opini6 en acord amb el principi de la presumpcié d'innocencia. Aquesta és la

rad de laimportancia del tractament de mitjans.
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f) Respondre als periodistes. El serveis electronics de premsa compten amb
informacié d'actualitat immediatament. Per tant, totes les trucades que fan els
mitjans haurien de contestar-se el més rapidament possible, ja que els periodistes
son unavaluosafont d’informacié per ala defensa.

) Estructurar les respostes. L’estratégia de mitjans ha de basar-se en e principi
d anticipacié ales preguntes que interessen a periodista. Les respostes han de ser
reflexionades acuradament. Per aix0, és preferible parlar amb el reporter
préviament off the record i formar-se una idea de quines quiestions li interessen
de la historia i de quin moment de la historia. Després, és basic respondre
aquelles preguntes que siguin apropiades, extremant I'Us de les paraules i
exposant els arguments amb claredat i concisid. L’advocat no ha pas de
preocupar-se de si la resposta contesta amb precisié la pregunta, ja qgue només
sera emesa o publicadalarespostai no la pregunta.®

h) La premsa sensacionalista (tabloids). No s han de tenir tractes amb aquest tipus
de premsa, ja que acostumen a treure de context les declaracions o citar-les
erroniament.

1) Tractar amb la televisié. Latelevisio, conscientment o no, genera una atmosfera
“cadtica’. Només arribar als tribunals t’envaeix una horda d’ equips televisius.
Estem acostumats a veure com els acusats amaguen llur rostre amb diaris o
jaquetes per no ser filmats quan arriben al jutjat. Els clients processats han de
presentar-se davant dels tribunals de justicia d'una manera corrent i normal,
caminant lentament al costat del lletrat, parlant amb €l, i fent una ullada de

confidencialitat i saludant amb el cap elsfamiliarsi aguells que e recolzen.

Aquesta darrera afirmaci de Shapiro demostra un fet no exclusiu dels Estats Unitsi
gue és larad de la necessitat d’ estudiar més a fons les relacions entre el dret i les relacions
publigues. Efectivament, els informatius televisius es nodreixen cada dia més d’informacio

sobre processos judicials. La preséncia de les cameres genera la por dels acusats a ser

21 Aquesta afirmacié evidencia que I exercici de les relacions publiques en els processos judicials s gjusten
forcaa model d'agéncia de premsa de Grunig i Hunt.
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reconeguts fisicament, ateses les conseqiiencies que, a nivell d’imatge social i integritat

fisica, de vegades, podria suposar I’ emissio de llurs trets facials.

Laimputacié d’ un delicte pot convertir-se en un catalitzador per al’ Us de relacions
publiques de caire reactiu. No tant en €l sentit de voler maquillar larealitat del fet comes ni
de justificar-la, sind des de la perspectiva d’ endegar accions que recuperin €l prestigi o la
bona percepcid publica de la persona o organitzacié afectada. Ara bé, a I’ hora d’ abragar
aguest problema, entenem que ha de tenir-se molt en compte quin és el grau antisocial de
I’accié qualificada, presumptament (abans de la sentencia ferma) o fermament (un cop
dictada senténcia ferma), com a delictuosa. Es clar que no és el mateix assassinar que
cometre un homicidi involuntari; ni estafar ésigua a cometre un delicte contra la llibertat
sexual. Les relacions publiques no han de ser un beuratge miracul 6s que retorni el prestigi o
I’ estatus social perdut amb la comissié de qualsevol delicte. Les accions de relacions
publigues s han d’emprar amb la finalitat de demostrar a la societat que I’ accié comesa per
I’acusat 0 comdemnat, en nom propi 0 d una organitzacio, va ser culpable en e sentit
juridic de I'expressio, és a dir, sense intencionadlitat, si aixi va ser. En cas contrari,
dificilment seran eficaces, ni tindrien cabuda estrategica, puix que estaran estigmatitzades

per una actuacio antisocial altament reprovablei dificilment contrastable.?’

13.1.3. Lesclass actions suits

Si I’experiencia americanaté I’ aire de poder ser extrapolada a la cada cop més clara
interdependencia judicial/mediatica del nostre pais, no sense les precaucions propies del
sistema processal, que no del comunicatiu (molt influit per les tendencies ianquis), un
estudi com aguest no pot deixar de banda un tret especific del dret nord-america que
reafirma encara més la interdisciplinarietat entre les relacions publiques i € dret: les

accions collectives (class actions suits).

22 Simon (citat per Newson i altri: 1992, 274-275) estableix un llista de practiques de les relacions publiques
d’ assessorament a causes criminal's que poden ser adhuc considerades com a conspiracié. Son: 1) participar en
I"accio il-legal; 2) guiar, aconsellar i dirigir la politica anagada darrere la practica il-legal; 3) col-laborar
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Quan un grup important d'individus, normalment associacions, ha estat victima
d’un perjudici, un dels seus membres pot pledejar sense que la resta hagin de compareixer
com a parts. Aquestes class actions suits han d’acomplir les segiients condicions: 1) els
individus que constitueixen e grup (class) han de ser prou nombrosos com per no poder
presentar-se conjuntament davant del tribunal; 2) llur o llurs representants designats per
pledgjar han d’ assegurar una representacio justai adequada de tots e membres; i 3) € grup
ha d’ existir de manera determinable, és a dir, que els membres han de tenir un interés comu

en les questions de fet i de dret.

Destinades en €l seu origen a protegir € public, han estat molt utilitzades per les
associacions de consumidors, ecologistes, minories i altres grups de pressié i S han
convertit en un mal de cap per als advocats de les empreses’”, que estan demanant una
modificacié de les regles processals per tal de fer més dificultosa la constitucio d’ una class
action®* (Deysine: 1998, 60).

La seva practica ens situa, doncs, en I'Ultim estadi de vida d’una problematica
publica, com veiem en analitzar la gestio de conflictes potencials. Malgrat poder semblar €l
resultat del fracas d’una accié de lobbisme,” la redlitat és ben diferent. Per a Bill Wise
(citat per Gotschall, a Roschwalb i Stack: 1995, 38), president de |’ agéncia de relacions
publiques Wise Communications de Washington, les relacions publiques poden ser crucials
en una class action suit, especialment a I'inici del procés. Efectivament, una bona

campanya de relacions publiques pot alertar litigants potencials i encoratjar-los a ser

parcialment en €lla; 4) instituir una agéncia de propaganda dirigida a contrarestar els adversaris de |'accio
il-legal; i 5) promoure lapracticail legal.

%3 per exemple, Chrysler ha hagut de fer front, fins 1999, adivuit class suits diferents.

2™ Els estudiosos no coincideixen a I’hora d'avaluar I’evolucié d aquest tipus d’accié legal. Mentre que
Deysine (1998, 61) assevera que el seu nombre creix fins a haver doblat el 1997 el nombre de 1993, Hrebenar
(1997, 229) ofereix dades que indiquen una notable davallada: de 3.061 I'any 1975, a 610 |’any 1987, en els
tribunals federals. Aquesta disminucié, segons |’ autor, obeeix a la rad basica que alguns estats han exigit un
interés d’almenys 10.000 $ per cada individu per poder ser representat en el procés.

2> Una de les observacions que justifiquen una analisi de les vinculacions entre les relacions pabliques i €
dret anivell de la practica professional el trobem en la composicié dels gabinet de lobbisme o lobbies. Tan a
Europa com as Estats Units, aquests despatxos estan formats principalment per advocats i experts en
relacions publiques, combinacié idonia per atorgar contingut al missatge i transmetre’l estratégicament en
I"accié de lobbisme (vegeu Xifra: 1998, 89-90). Simon (1969a, 7) va més enlla del camp especific del
lobbisme quan subratlla que el professional de les relacions publiquesi I’ advocat tenen tant en comu que han
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representats en el procés. Hrebenar (1997, 229), per exemple, considera que una de les

tactiques més eficients de lobbisme en els darrers trenta anys han estat les class action suits.

Aquestes observacions confirmen la forga aclaparadora de Simon (citat per Grunig i
Hunt: 1984, 217) quan afirma que les relacions publiques han de preparar-se i iniciar, a
partir de les primeres senyals de problematiques legals, mitjancant una llargai continuada
campanya agressiva, € suficientment previsora, educativa i flexible que n'hi hagi per a

gjustar-se en darrerainstancia ala decisié dels tribunals.

13.2. EL FONAMENT JURIDIC DE LES RELACIONS PUBLIQUES

Un sector doctrinal del nostre pais, encapcalat per Solano (1988/1999: 244-245), ha
sostingut la teoria que les relacions publiques troben el seu corol lari en la responsabilitat
social de les organitzacions, traduida, entre altres vectors, en I’ obligacié d’ informar de llurs

activitats segons €l dret alainformacié dels ciutadans d' un Estat de dret.

Agafant com a punt de partida I’ observacié que I’ evolucié historica de les relacions
publigues va seguir unes fases paral-ledles amb € reconeixement d'aguns dels drets
fonamentals de la societat, € primer dels quals fou € dret a la informacio, el professor
espanyol afirma que la societat, és a dir, e public, té dret a estar informat d’aquelles
accions o redlitzacions que I’afectin o puguin afectar-lo. El contrapunt a aquesta norma
tipificada en les constitucions dels Estats democratics e constitueix |’ obligacio, per a tots
aguells gue actuen socialment, de proveir lainformacié pertinent sobre ells mateixos al seu
entorn i en lamesura en que aquest entorn la demani (Solano: 1988/1999, 244).

Aquesta asseveracié no és nova, sSind que es troba en elsinicis de la professio. Aixi
ho demostra la declaracio de principis de qui és considerat com el primer professional de

les relacions publiques, Ivy Ledbetter Lee, fetal’any 1906, i que va enviar atots els editors

d enfocar Ilur relacié de manera constructiva; €ls seus punts de partidai els seus vehicles poden ser diferents,
pero el desti és el mateix: servir el clienti I’interés pablic.
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de diaris. “Aquesta no és una oficina de premsa secreta. La nostra tasca S exposa a la vista
de tothom. La nostra finalitat és la de proporcionar noticies. Aixd no és una agencia de
publicitat; si penseu que la nostra informacié ha de ser propietat exclusiva del vostre
negoci, absteniu-vos d emprar-la. Les nostres dades son exactes. Si desitgeu detalls
complementaris sobre qualsevol tema que tractem, us els procurarem immediatament, i des
d’ aguest moment tenim el gust de convidar qualsevol editor que ho desitgi que comprovi ell
mateiX la certesa del nostres arguments... Resumint, la tasca que desenvolupem en nom de
les empreses comercias i de les institucions publiques consisteix a facilitar ala premsai al
public dels Estats Units material informatiu, rapid i precis, a voltant de qualsevol
assumpte, €l valor i interés del qual el faci mereixedor de ser conegut per ells’ (a Cutlip i
Center: 1952, 35).

En consequiéncia, I’ evolucié del contingut implicit del dret social alainformacié el
va conduir a configurar-se com un dret a la participacio: la societat s'informa per poder
pronunciar-se a voltant del contingut material d’ aquesta informacié, un cop fet € judici de
valor corresponent. Aixi com €l dret a la informacié determina la irrupcio del dret a la
participacio, la institucionalitzacio del procés informatiu fou determinant, a la vegada,
perque les relacions publiques adquirissin forma informativa per donar a conéixer € seu
objecte logic: lapropiaactivitat delaqual s haviad' informar (Solano: 1988/1999, 244).

Aprofundint en aguest punt de vistai en el marc d’una andlisi sobre e concepte
juridic de les relacions publiques, Desantes (a Sdnchez Guzmén: 1986, 122) opina que la
definicio de relacions pibliques®”® permet e seu enquadrament sistematic en un programa
de dret de la informacio, partint de la base que tota activitat economicosocial té com a
destinataria la persona com a centre d’ atribucio de drets. | les relacions publigues posen en
contacte |’ organitzacio que genera |’ activitat social amb el seu destinatari personal. A la

persona li interessa conéixer lafinalitat de les organitzacionsi €l seu assoliment eficag. Les

276 per a Desantes, les relacions publiques consisteixen en mostrar i demostrar una efectiva congruéncia entre
I"interés particular de I’ organitzacio i €l seu comportament (empresarial 0 no) amb I'interés general. D’ aqui
s'infereix que les relacions publiques, o son veritat, 0 son un frau. | perqué siguin informacions veritables és
necessari que I’ organitzacié compleixi la meta economicai social alaqual esta adscrita, a mateix temps que
compleix els seus objectius privats, que no poden ser incompatibles amb aquelles (a Sdnchez Guzman: 1986:
122).
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relacions publiques vénen, doncs, a redlitzar €l deure de |’ organitzacié i a satisfer aquest

dret de la persona. A satisfer-lo en el seu doble vessant de conéixer, i de coneixer que

I’ organitzacio compleix la sevafinalitat.

Consideracio que ens porta plantgjar dos interrogants amb els que tancarem aguest

capitol:

a)

b)

Si la informacio és un dret, ho sén les relacions publiques? Pensem que la
resposta només té sentit partint de la hipotesi, aqui defensada, que les relacions
publiques tenen unes estretes vinculacions amb lainformacio, és adir que poden
ser abastades com a font d'informacié; aixi com des duna perspectiva
globalitzadora de les mateixes, també propugnada per nosaltres, que no les
encaselli en una funcié exclusivament organitzacional, estratégica. Si la persona
humana, i per extensié les persones juridiques, tenen, a més del dret a rebre
informacid, el dret a informar (és a dir d’ expressar-se, independentment de
quina sigui la font que utilitzi, mentre sigui legitima i no violi els preceptes
juridics) existeix un dret subjectiu, un conjunt de facultats, a emprar les
relacions publiques com a técnica d’ expressio. Conseglientment, pensem, com
Solano (1988/1999: 244-245), que constitueixen també un deure. La prova
I”hem oferta en observar laregulaci6 tacita del 1obbisme.

Es necessaria una regulacio juridica expressa de les relacions plbliques? La
nostra opinid és negativa pel fet esmentat que la nostra disciplina esta
estretament relacionada, com veurem, amb la informaci6 periodistica. Per tant,
la intervenci6 reguladora dels poders publics s'ha de limitar a establir-ne la seva
[libertat i aguells limits que evitin la col-lisié de la llibertat d’'expressié amb
altres drets fonamentals de la persona, especialment |” honor, la propia imatge i
la intimitat. Només una visio integradora de la publicitat i les relacions
publiques pot pretendre una regulacié juridica d’aquestes a I’estil en que es

reglamenten els missatges i relacions publicitaries.
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En conclusio, € binomi dret/relacions publiques ofereix un camp de recerca d’una
gran projecci6”’’ que, al mateix temps, evidencia una de les mancances de qué pateixen,
segons € nostre parer, els investigadors de la nostra disciplina: la consideracié, no
exclusivament conceptual, sind sistematicai estructural, de la persona fisica com a subjecte
emissor de les relacions publiques. Al-ludim basicament a la persona com a subjecte dels
drets fonamentals al” honor, ala propiaimatge i alaintimitat. Els dos primers constitueixen
la plasmaci6 juridica dels efectes de les relacions publiques. Ara bé, hem de matisar, i aixi
ho farem a la quarta part, que la persona natural sera subjecte emissor des del moment en

gue esrelacioni amb publicstal com definirem en el capitol 18.

2" Aquesta connexié és també estructural. Si e dret es tradueix en un conflicte d interessos a resoldre; les
relacions publiques, per la seva banda, pretenen també harmonitzar I'interés piblic amb I'interés privat. Llurs
finalitats, des de diferents perspectives, son comunes.
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