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CAPITOL 14
PLURALITAT DE PERSPECTIVES CONCEPTUALS
DE LES RELACIONS PUBLIQUES

Les relacions publiques son un fenomen complex. Com va dir Sant Agusti, referint-
se a temps, les relacions publiques son quelcom que tots sabem el qué és fins que ens ho
pregunta algd”. Definir-les no és una tasca facil. Sdn molts els estudiosos que prefereixen
recollir les definicions d’ altri que oferir-ne una de propia. A més a meés, s hi afegeixen dos
factors que considerem basics: 1) la diversitat de perspectives en que pot ser analitzada, i 2)
I’ Us social de I’expressio, la seva vulgaritzacio i el confusionisme existent per |'aparicio
d’una nova terminologia a voltant de les activitats propies i legitimes de les relacions

publiques.

D’aguest darrer aspecte i de la rellevancia conceptua i professional del terme
marqueting-mix*"® es dedueix, com s analitzara en parlar dels professionals, una tendéncia

adenominar genéricament comunicacio les activitats propies de les relacions publiques.

Aixi mateix, un recent corrent pragmatic nord-america, inclou les activitats de les
relacions publiques sota € titol afers publics (public affairs). Gollner (1983, 30) els ha
definit com “el procés mitjancant €l qual una organitzacio vigila, s anticipa i gestiona les
seves relacions amb forces politiques i socias, problematiques i grups determinants en les
operacions i entorn de I’organitzacié”. La qual cosa evidencia que els afers publics
incideixen en una taxonomia concreta de publics receptors (basicament els poders publics,
grups de pressio i la comunitat que envolta geograficament |’ organitzacié) i en

constitueixen una part especifica de |es relacions publiques.?”

2’8 Per marqueting-mix, concepte encunyat per Neil Borden (1964), s entén la combinacié dels instruments
del marqueting (producte, preu, distribucié i promocid/comunicacio) per assolir els objectius previstos
(Santesmases: 1996, 558).

" En |la mateixa linia, vegeu Grunig i Hunt (1984, 284-287). Per la seva banda, Urzaiz (1977, 89), en un
intent de diferenciar els afers publics de les relacions publiques, acaba admetent que “si existeix una
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Les disciplines que s han construit segons aportacions d’ altres ciéncies poden ser
definides d’ acord amb la perspectiva propia d’ aquestes. Un dels casos més evident és el que
ens ocupa, especiament a Europa. Com explica Munné (proleg a Noguero: 1995, XV), llur
naturalesa comunicativa no explicita suficientment aguesta activitat com un camp

d’ aplicacio cientifica

Tanmateix, la dimensi6 estructural de les relacions publigques no sempre ha estat
considerada. Vegem, doncs, les diferents optiques conceptuals des de les quals s han
explicat, tenint en compte que moltes de les definicions que exposarem no sdn univoques,

sind que presenten aspectes consubstancials de les diferents perspectives.”®

diferéncia entre les dues activitats és perqué aquells que les practiquen es distingeixen per la seva formacio i
per la seva experiéncia; e quadres encarregats dels problemes de relacions publiques estan generalment
especialitzats en la practica de la comunicacio, mentre que els que s ocupen de public affairs tenen moltes
vegades experiénciajuridicai unallarga permanéncia en els ambients politicsi oficials’.
80 Porto Simdes (1993, 29-75) estableix vuit possibles enfocaments d aproximacié a |’ estudi de les relacions
publiques:
a) L’enfocament estructural:
les relacions publiques sén una funcié administrativa
les relacions publiques sdn un sistema institucional
les relacions publiques sdn un subsistema de recol zament
b) L’enfocament administratiu:
les relacions publiques son I’ administracio del conflicte
les relacions publiques son I’ administracié de la controvérsia
les relacions publiques son |'administracié dels problemes emergents (issues
management)
c) L’enfocament filosofic:
les relacions publiques sdn unafilosofia social
les relacions publiques son la projecci6 de les relacions humanes
les relacions publiques son 90 % realitzacid i 10 % informacio
d) L’enfocament comunicacional:
les relacions publiques busquen establir i mantenir la comprensié mdtua
les relacions publiques busquen integrar interessos
les relacions publiques sdn un mitja de comunicacio
les relacions publiques sén una comunicacio bidireccional
e) L’enfocament politic:
les relacions publiques sén una politica de portes obertes
les relacions publiques sén una casa de vidre
f) L’enfocament psicologic:
les relacions publiques cerquen formar imatge
les relacions publiques cerquen formar concepte
les relacions publiques cerquen formar actitud
les relacions publiques cerquen formar opinié publica
les relacions publiques cerquen obtenir bona voluntat (good will)
g) L’enfocament de marqueting:
les relacions publiques sdn un instrument de marqueting
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14.1. PERSPECTIVA PSICOSOCIAL: LA CONCEPCIO PERSUASIVA

En ds inicis, €s investigadors de les relacions publiques, influenciats per la
psicologia social, les van considerar com una realitat teorica, on es destacava per sobre de

tot lasevafinaditat persuasiva, diferent de la propagandai de la publicitat.

Carlson (1979, 208) defineix les relacions publiques com I’ esfor¢ organitzat per
comunicar informacié i modificar les actituds i e comportament en benefici d' un client o

d'una causa.

Cutlip i Center (1963, 17) les conceptuen com I’esfor¢ planificat per influir en

I’ opini6 per mitja de I’ actuaci 6 acceptable i de la comunicacio reciproca.

Fauconnier (citat per Arceo: 1988, 19) les entén com a transmissio de fets i
opinions, la intencié dels quals, en allo referent @ comunicador, és conduir les persones o

grups amb els quals es relaciona cap atrajectories que el beneficiin.

Per la seva banda, Ledly (1981, 32), molt generalistai ambigu, diu que son I’ esforg
d’ una organitzacio per guanyar la cooperacié de grups de gent.

Aguesta dimensié asimétrica es basa en la consideracio de I’ element persuasiu com
aeix del concepte. Esjaunavisio superada, ja que les conceptualitzacions que apareixen a
partir fonamentalment de finals dels anys setanta i principis dels vuitanta, influenciades
particularment per la nova orientacié que adoptaren Cutlip i Center (que es referma
posteriorment amb la participacié de Broom) i pel punt d’inflexié que representen els
estudis de Grunig, en solitari, i la publicacié del manual coescrit amb Hunt, van abandonar
la dimensi6 persuasiva per centrar-se en larelacio d equilibri mutu entre el's subjectes de la

comunicaci6, destacant €l paper de |’ organitzacié dins una perspectiva sistemica.

h) L’enfocament personalitzat:
les relacions publiques sdn contacte
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14.2. PERSPECTIVA FUNCIONAL: LA CONCEPCIO ESTRATEGICA O
DIRECTIVAZ!

Alguns autors han destacat que a partir dels anys setanta, i sobretot en els vuitanta,
els investigadors van centrar-se més en I’element emissor que en e receptor a |’hora de
definir les relacions publiques. Les raons les hem fet notar en anditzar I’evolucio de la
doctrina americana. Entre els exemples d’'aguest canvi de rumb s'inclouen la majoria

d'autors actuals.

Cutlip, Center i Broom (1985, 3) defineixen les relacions publiques com la funcio
de direccié que identifica, estableix i manté relacions mutuament beneficioses entre una

organitzacié i els seus diferents publics dels quals depenen llurs exitsi fracassos.

Per a Grunig i Hunt (1984, 6), des d una Optica més amplia, son la gestié de la
comunicaci6 entre una organitzacio i els seus publics. Aquesta definicid sorpren per la seva
ambiguitat en uns autors que han produit la literatura més incisiva de les relacions
publiques. Basen la seva concepcid en la naturalesa del public, € qual consideren diferent
del consumidor i exclouen de la definicié la publicitat com a forma de gestio de la
comunicacié a les organitzacions. Aquestes darreres puntualitzacions perifériques a la

definicié manifesten la seva escassa precisio.

Oran (citat per Arceo: 1988, 20) assenyala que son una funcié de direccid que
implica la construccié i manteniment d’ una bona relacié amb grups o publics, com son €s
empleats, els accionistes, els clients, el governi e public en general.

Seguint en la mateixa direccio, Nielander (1980, 12-13) ofereix una definicid

descriptiva en considerar les relacions publiques com una funcié continuada de direccié

%81 pensem que és més apropiat emprar el terme directiva que no gerencial, a revés del que fa bona part de la
doctrina espanyola, ja que ofereix una dimensié mes ampliai acurada de I’ original anglés management, en €l
sentit de puntualitzar que les relacions publiques han d' estar estretament vinculades al's organs de direccid i
presa de decisions de |es organitzacions.
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mitjancant la qual una organitzacié, a través de la investigacio, avalua les seves relacions
amb els diferents publics, desenvolupa unes normes i practiques honestes aixi com unes
comunicacions i actes efectius, cercant amb aix0 aconseguir i mantenir la deguda

comprensié i bona voluntat.

Marston (1981, 6), en un sentit molt semblant, enuncia una definicié del fundador
del Public Relations News, Denny Griswold, que les conceptua com la funcié de direccié
gue avalua les actituds publiques, identifica les politiques i procediments d'una
organitzacié amb |'interés del public, i executa un programa d'accié i comunicacio per
guanyar |I'acceptacio i entesa publiques. Aquest concepte tradueix la coneguda formula
RACE de Marston per a qual les relacions publiques han de definir-se en termes de quatre
activitats especifiques: 1) recerca; 2) accid; 3) comunicacio, i 4) avaluacio (evaluation, en

anglés).

Semblantment, escau recordar la definicio d'Ugeux (1973, 32-33), la més
representativa de la doctrina europea de les relacions publiques. Segons €ll, les relacions
publigues son, a nivell de pensament i d accid, una politica de direccié de |I’empresa o de
gualsevulla estructura social que té per objectiu, vinculat a una vigilancia constant sobre les
diferents opinions dels estaments circumdants, crear un clima d’ afecte i de confianca entre
tots ells mitjancant la difusié directay, o a través dels mitjans de comunicacio,
d’ informacions honestes i completes sobre el parentesc entre les finalitats i els

procediments d’ aquellesi e bé comi®2.

Una de les conceptualitzacions estratégiques més acceptades pels autors nord-
americans®™ és |a ja estudiada de Long i Hazelton (1987, 9), segons els quals les relacions

%82 A questa definicié ha estat la que han reproduit la majoria de manuals escrits per autors emmarcats en la
doctrina europea. Aquest fet ha generat confusions en algun estudiés, com ara Arceo (1998, 19) que
I'atribueix a Lougovoy i Huisman en I’ obra col-lectiva de 1981 en que van participar la majoria d’ autors
europeus, entre ells el mateix Ugeux, qui va escriure juntament amb els dos autors esmentats el capitol
referent al concepte de les relacions publiques, com s'indicaal’ index de |’ obra citada.

%83 Un concepte que ha estat considerat com el més precis per autors com Wilcox, Ault i Agee (1997, 4) o
Spicer (1997, 54); i ampliament estudiat per altres professors, com, entre nosaltres, Noguero (1995, 116-121).
En la nostra opinid, és, amb la d'Ugeux de la qual manté I’ esperit, la definicid més exacte, malgrat les
limitacions que estableix en quant a |I’emissor, en centrar-lo exclusivament en les organitzacions i excloent,
per tant, |"individu.
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publigues sdn una funcié comunicativa de la direccid, mitjancant la qual les organitzacions
S adapten, modifiguen o mantenen el seu entorn, amb el proposit d’'assolir les seves

finalitats com a organitzaci6°®*.

La negacio de I'individu com a subjecte actiu de les relacions publiques és la
caracteristica d’ aguesta perspectiva excloent, encara que algun autor ha apropat sense cap
mena de justificacié conceptes en principi antagonics, com direccié (naturalesa col -lectiva)
i persona natural (naturalesa individual) en la seva visio empresarial. Es el cas de Garcia
Nieto (1997, 96) que, seguint lalinia d’ Arceo (1988, 21), les conceptua com la politica de
gerencia que ha de regir I’actuacio d'una persona natural o juridica amb la finalitat
dintentar formar i/0 mantenir una determinada imatge publica d aguesta, aixi com
fomentar |’ actitud, intencio i/o conducta favorable dels seus publics cap aella. | afegeix que
I’ esmentada politica gerencial, que ha de basar-se en la investigaci6 cientifica permanent,
empra per aconseguir aguestes finalitats, tecniques fonamentalment comunicacionals

persuasives que, tanmateix, solen presentar-se amb qualsevulla altra aparenca.

14.3. PERSPECTIVA PRAGMATICA: LA CONCEPCIO PROFESSIONAL

La definicio professiona de les relacions publiques no és aiena a la perspectiva
estratégica i empresarial que hem vist anteriorment. Tanmateix, ofereix una visié més
amplia que les aportacions teoriques, degut a fet que ha estat elaborada en un estat encara

emergent de laprofessié i no consolidat del tot.

Amb el desenvolupament de la professié a Europa i la creacio d associacions
corporatives en €ls principals paisos del vell continent els anys cinquantai seixanta, s'inferi

una conceptualitzacié que obeia a necessitats estatutaries, molt més rica que la que tenia

% | a definici6 origina és la segiient: “a communication function of management through which
organizations adapt to, alter, or mantain their environment for the purpose of achieving organizational goals”.
Per tant, la traducci6 de Noguero (1995, 116) és erronia: “unafuncion comunicativa de la direccion, mediante
la cual las organizaciones se adaptan a los demas o bien al medio ambiente, con €l proyecto de alcanzar sus
objetivos como organizacion”. Es evident que aguest autor confon el terme alter anglés (‘canviar,
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lloc aun nivell doctrinal poc desenvolupat®® i patrimoni dels mateixos fundadors d’ algunes

de les associacions més significatives.

14.3.1. Les definicions de les principas associacions professionals europees |

internacionals

El conjunt de definicions de les associacions professionals que formaven la CERP
esvarecollir en un document d’' aquesta associacio, latardor de 1974, que pretenia construir
un concepte sintétic de les relacions publiques d’acord amb la descripcié que en fan €es
estatuts i reglaments de les associacions nacionals europees (Lougovoy i Huisman: 1981,
55-61).

Aquest document és de gran utilitat a I’ hora d’ observar, des de la perspectiva de la
practica diadria, quée entenen per relacions publiques aquells que les exerceixen. Exposarem,

doncs, els diferents conceptes segons |’ ordre establert per la mateixa CERP.

Suissa

a) Les relacions publiques son € conjunt desforgos conscients, organitzats i
continuats, amb I’ objectiu de crear i desenvolupar la comprensié i la confianca
mUtuaen I’ opinié publica o alguns grups directament o indirectament concernits.

b) En tant que actitud fonamental i estrategia empresarial, la funcio de les relacions
publiques es troba sota la responsabilitat directa de la direccié genera de tota
organitzaci6. Exigeix tanta atencié com les funcions comercials o altres.

¢) Lavoluntat d harmonitzar els interessos individuals amb els de la comunitat és la
base de tota accio de relacions publiques.

d) Les relacions publiques exigeixen un coneixement precis i complet dels fets i
dels problemes, ja que aquells que les practiquen han de ser capagos d assumir

plenament |a responsabilitat de les causes que representen.

‘modificar’) pel llati (‘atres’). També considerem més adient utilitzar entorn que no medi ambient, i proposit
gue projecte.
%5 Amb les excepcions esmentades del corrent teorétic representat per |’ escola de Paris.
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€) Correspon a professional de les relacions publiques observar els canvis en
I’entorn en el qual actua, formular-los en els consells que déna i proposar les
modificacions d’ actituds que calguin.

f) Les relacions publiques han d'esforcar-se a convergir els punts de vista dels
col-laboradors economics i socials transmetent-los una informacié profunda i
mantenint el didleg permanent, també en el cas de conflictes d’interessos que es

puguin produir.

Paisos Baixos

La promoci6 sistematica de la intel-ligencia respectiva entre una organitzacio i els
seus publics.

International Public Relations Association (IPRA)?*®

Les relacions publiques son una activitat de direccié de caracter permanent i
organitzat, per la qual una empresa o un organisme privat o public busca obtenir i mantenir
lacomprensio, lasimpatiai el concurs d' aquells amb qui té o pot tenir a veure; amb agquesta
finalitat, haura d’ adaptar en el possible € seu comportament, i per la practica d’ una amplia
informacid, obtenir una cooperaci6 més efica¢c que tingui compte efectivament dels

interessos comuns.

Franca

Les relacions publiques tenen precisament per objecte definir i posar en marxa una
politica permanent de comunicacio, destinada a permetre un grup d’ establir relacions lleias
i honestes amb €ls publics intern i extern que condicionen la seva existéncia i el seu
desenvolupament. Les relacions publiques han de constituir una funcié integrada a la
direccio del grup.

%86 Aquesta definicié de I'associacié que agrupa a nivell mundial els professionals i professors de relacions
publiques, perd no a associacions nacionals, es va introduir en haver estat adoptada per les associacions
italianai finlandesa
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Belgica

Per relacions publiques s ha d’ entendre la politica sistematica d’ un individu o d’ una
organitzacié, publica o privada, i la seva execucio per tenir i millorar les relacions amb els
diferents pablics, amb vista a fer néixer unamillor comprensio de la seva activitat i suscitar

al seu voltant un esperit de confiancai de simpatia.

Alemanya
D’acord amb e concepte de professio, les relacions publiques son els esforcos
conscients i legitims desplegats, sobre la base d'una recerca sistematica, per guanyar i

conservar lacomprensié i laconfianca del public.

Dinamarca
Les relacions publiques son una funcié de direccio continua i sistemética, pel canal
de la qual empreses, organitzacions i institucions privades i publiques cerquen obtenir la
comprensié, lasimpatiai I'gjut d’ aguests entorns publics amb els quals estan o volen estar
en contacte.
Aixo esfaper:
I’ adaptacio de la politica i € funcionament de I’ empresa a les exigéncies de les
instancies publiques, sobre la base d’ una avaluacio de la notorietat de I’ empresa,
[
buscant obtenir una informacio planificada i estesa, una millor comprensié per a

I’empresai per alasevasignificacio social.

Espanya
Les relacions publiques son I'esforg deliberat, planificat i continu per establir i
conservar |’ entesa entre una institucié publica o privadai els grupsi les persones que estan

directament o indirectament en relacié amb €lls.
Portugal

El técnic de relacions publiques acompleix una activitat de comunicacié que és

voluntaria, organitzada i permanent, per tal d’establir, mantenir i millorar el contacte i la
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comprensié entre les entitats o grups i els diferents publics amb els quals estan directament
o indirectament en relacio. Estudia, organitza, executa i controla activitats de divulgacio,
d’ informacié i de comunicacié entre entitats o grups i llurs publics. Encoratja, assegura la
promocié i reforca les activitats de bon acolliment, de contacte que s estableixen
mutuament entre servels | usuaris. Estableix les xarxes de comunicacio entre
I’administracio o ladireccio i laclientela.

Investiga i analitza I’opinié d'aguests publics mitjancant estudis, enquestes i
proposa mesures que tenen per finalitat e manteniment de I'intercanvi equitatiu de
I’ esmentada opinio.

Coopera amb tots els departaments, |’accio dels quals pugui influenciar I’ opinié
publica; pren totes les disposicions per acollir i rebre els nous empleats de I’empresa, i €ls
informa de manera que compleixin correctament el seu treball.

Com a consdller, estableix una cooperacié amb les administracions i les direccions

interessades en |’ establiment de diferents politiquesi de la seva adequada orientacio.

Gran Bretanya

Definicié de les relacions publiques: una comprensié mutua entre una organitzacio
o unindividu i qualsevol altre grup de persones o d' organitzacions, aixi com laimportancia
i laqualitat de lareputacio que en resulta.

Definicio de la practica de les relacions publiques: I’ esforg planificat per establir i

millorar el grau de comprensié matua entre una organitzacio o un individu i qualsevol altre
grup.
Finlandia®®’
Les relacions publiques son una activitat de llarga durada, gracies a la qual les
actituds cap a una organitzacié i les seves opinions (internes o externes) poden ser
estimades, o les actituds negatives surten alallum, per tal de ser eliminades alavegada que

les actituds i les opinions positives es creen i reforcen.

87 Aquesta definicio és del professor Osmo Wuo, i no de |’ associacié professional finlandesa que va recollir
ladefinicio delalPRA.
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14.3.2. Perfil de la concepcid professiona

Es evident que & punt de vista professional és vital a I’hora d’intentar definir la
nostra disciplina, com ho ha posat de manifest |a perspectiva empirica de la doctrina nord-
americana. En aguest sentit, el document de la CERP que hem seguit n’abstreu una
dimensié estructural integradora de tots els conceptes, que s articula amb els seglients

elements:

a) Lanocié d'activitat (derivada de les funcions i dels esforgos) i el's seus resultats
(implicitaen les nocions de politicai de comunicacio).

b) El reconeixement majoritari de constituir una funcié directiva.

C) El caracter durador i de coheréncia.

d) La finditat és crear, establir, obtenir, encetar, suscitar, mantenir, entretenir,
desenvolupar, millorar.

€) Els subjectes son entitats, grups, organitzacions, I’individu, organismes,
empreses; ésadir, un subjecte public o privat.

f) L’ objecte és1’opini6 plblica, grups, €ls plblics (interns o externs); directament o
indirectament concernits que condicionen I’existencia o desenvolupament del
subjecte.

Més que conceptes, en alguns casos es pot observar que ens enfrontem a descriptors
de I'activitat professional, dels quals no podem prescindir, perd que s alunyen d una
analisi disciplinariamés profunda.

14.4. PERSPECTIVA NORMATIVA: LA CONCEPCIO LEGAL®®

Laquas inexistent legislacio sobre les relacions publiques se centra practicament en

la seva conceptuditzacid, ja que les normes juridiques que ho han fet han estat

%8 Atesa |'escassa legislacié a nivell internacional sobre les relacions plbliques, ens centrarem en
I’ ordenament juridic espanyol i catala.
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majoritariament disposicions organiques de registres professionals sense finaitat
reguladora sistematica. Buit legal aparent, ja que la questio, a nostre entendre, queda
resolta amb I'aplicacié de la normativa sobre la llibertat d' expressié i la propietat
intel lectual. Aixi succeeix a's Estats Units d’ America, on el més rellevant manual actual de
dret de les relacions publiques (el de Moore, Farrar i Collins: 1998) evidencia que el corpus
legal aplicable és el propi de I’ activitat periodistica;®® un fet que constitueix un més dels

nombrosos punts en com( que manté la nostra disciplinaamb el periodisme.*®

Desantes (a Sanchez Guzman: 1986, 124) confereix les seglients caracteristiques al

dret nacional i comparat de les relacions publiques:

a) les tracten des de perspectives purament organiques, com |’ ordenacio de registres
professionals;

b) les confonen amb la publicitat, atés que a més a més de missatge, s un mitja a
través del qual es manifesten les relacions publiques;

C) sOn meres aspiracions que no han arribat a cristal-litzar en absolut, 0 només en

una petita part, en textos legals sancionats i promulgats.

L’ Estat espanyol i Catalunya son exemples paradigmatics de les consideracions de
Desantes. La primera concepcio legal es produi en € Decret 1092/75 de 24 d abril, de
creacié del Registro Oficial de Técnicos en Relaciones Publicas, que recull e concepte
ampli dels estatuts de la Agrupacion Naciona Sindical de Técnicos en Relaciones Publicas,
segons €els quals les relacions publiques son “aquella activitat que, exercida
professionalment d una manera planificada i habitual, tendeixi a crear un reciproc corrent
de comunicacié, coneixement i comprensio entre una persona natural i juridicai els pablics

asqualsesdirigeix”.

%8 Els tractats de Cutlip, Center i Broom (1985) i Grunig i Hunt (1984), per citar els més emblematics, també
segueixen la mateixa metodologia en €ls capitols sobre el dret de les relacions pabliques.

290 Aquest criteri ens ha portat a les consideracions que clouen e capitol que versa sobre les relacions amb e
dret.
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La seglient definici6 juridica espanyola la trobem en e Decret 2198/1976 de 23 de
juliol, pel qual es dicten normes per a I'aplicacio del principi d autenticitat en materia
publicitaria. Tot aixo implica que el legislador, 0 bé contempla els missatges de la nostra
disciplina com necessariament canalitzats a través de la publicitat com a mitja,*" o bé
n'ignora I’essencia informativa, ja que imposar-los uns criteris diferenciadors de la
informaci6 d’ actualitat suposa reduir els missatges “legals’ de les relacions publiques a la
informacié promocional. Més que més, pensem que anul-la qualsevulla redlitat juridica de
les relacions publiques, ja que la seva esséncia rau precisament en presentar-se sota forma
informativa. El text legal al-ludit, on es nota la influéncia de la doctrina europea en els
redactors, disposava que “sentén per informacié de relacions publiques, as efectes
d’ aquest Decret, aquella [informacid] que tendeixi a la creacié i manteniment d’unes
comunicacions socials eficaces entre una persona natural o juridica i els seus publics,
I’objecte de les quals sigui I’establiment d’un clima de confiangca entre ambdés i que,
considerada amb suficient interés general pels publics de la publicacié o mitja de difusio,
justifiqui a judici de I’Administracié i Direccié dels mateixos, |I'ocupacié de |'espai
corresponent sense cap contrapartida economica. D’acord amb el que disposa I'article

trenta-vuit de laLlei de Premsai Impremta,®*

aguesta informaci6 haura d'identificar en tot
cas lafont de lanoticia’. | continua, “Aquesta obligacio s estén aixi mateix alainformacié
de relacions publiques que, no reunint les caracteristiques anteriors, sigui publicada
mitjancant el pagament corresponent a I’espai utilitzat en el mitja En aquest cas hauran
d’ apareixer a fina de la mateixa les inicials ‘R.P.” (relacions publiques) posades entre
cometes i de no menys de cinc mil-limetres d'acaria, en el mitjans impresos, i en
sobreimpressié 0 mencionada en I’audio |’ expressio completa ‘relacions publiques’, en els

mitjans audiovisuals’.

Aquest és un clar exemple d’intervencionisme i de censura alallibertat d’ expressié
i dret a lainformaci6 dels ciutadans, propi del sistema politic que havia desaparegut poc
abans de la promulgaci6 del decret esmentat. Pateix de la ignorancia del legislador que va

fer impossible el seu acompliment. Com subratlla Desantes (a Sanchez Guzmén: 1986,

#1 Es|’ opini6 de Desantes (a Sanchez Guzman: 1986, 125).
22 Avui derogat.
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128), les relacions publiques han de “tenir I’elegancia’ de no presentar-se com a tals. En
poques paraules, la disposicio que anaitzem demostra la inadequacio de lallel alarealitat
per falta de claredat en €l coneixement de la mateixa redlitat. Per acabar-ho d adobar,
I’ exposicié de motius del decret no solament no va poder justificar-la, Sind que, en intentar-
ho, justifica e contrari, ja que va confessar I'intent de delimitar “entre la funcio
d’'informacié d'interes genera i la informacio de relacions publiques’ per un costat, i “la
purament publicitaria’ per altre, “per tal d'aconseguir la desaparici6 de qualsevulla
modalitat de publicitat encoberta com informacié d’interes general”. Té totalarad Desantes
(a Sanchez Guzman: 1986, 128) quan diu que la comunicacié publicitaria no ha de ser
encoberta ni pot ser-ho. La informacio de les relacions publiques, sigui 0 no d'interes
general, no ha pas de manifestar la seva naturalesa, com no la manifesta la propaganda,

I’ opinid o lanoticia, que tenen larad de ser en si mateixes.

Des del mateix enfocament asistematic i organic, la Generalitat de Catalunya, en el
Decret 146/1991, de 22 d'abril, pel qual es crea € registre del cens de professionals de
relacions publiques, estableix dos conceptes: un de disciplinari i un atre de professiona o
pragmatic. El primer el trobem en |’exposicié de motius del text legal i estableix que “les
relacions publiques, com a disciplina de comunicacié social, constitueixen una activitat
informativa i difusora amb influéncia en I’opinié publica propia de |I'ambit dels serveis’,
afegint que “la qual cosa fa convenient que I’Administracié s ocupi de delimitables
aspectes del seu exercici, alhora que s hi poden veure involucrats interessos dels usuaris i
public en general com els dels professionals de I’ activitat”. En el seu article primer defineix
les activitats de relacions publiques com “aquelles tasques professionals que creen, utilitzen
i mantenen técniques de comunicaci6 socias eficaces entre una persona natural o juridicai
el seu public amb I’objectiu d’aconseguir, establir, augmentar o recuperar un clima de

confianga entre ambdues parts’.

Ambdues conceptualitzacions es ressenten de les mancances conceptuals de les
anteriors, de les quals s han inspirat en part. Encara que no hi hagi, és clar, una intencié
d’ escanyar lallibertat de premsa, aix0 no impedeix poder retreure |’ escas rigor conceptual

del técnic legidatiu encarregat d’ elaborar €l text. Que la norma derivi del Departament de
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Consum, Comer¢ i Turisme no és motiu suficient per limitar I’ambit d’actuacié de les
relacions publiques al sector serveis. Ni la finalitat de les relacions publiques, com anem
explicant, és univocament influir en I’opinié publica. Ni entenem que vol dir “mantenir

técniques de comunicacio socials’ >,

Aixi les coses, les conceptualitzacions que provenen del textos legals han desvirtuat
absolutament el que son les relacions publiques. Afortunadament, aquestes no han pas de
ser regulades especificament, a diferéncia de la publicitat, on e substrat contractual i la
seva idiosincrasia financera ha generat un corpus legal forca ampli. Segurament aguest
criteri ens permeti comencar a percebre quina és la seva situacio respecte ala comunicacio
periodisticai alapublicitat. Malgrat els intents integradors del legislador espanyol de |’ any
1976, la posterior Llel genera de la publicitat de 1988 ja no integra |’ activitat de la nostra
disciplina Aquesta es regeix basicament pels preceptes reguladors de | activitat
periodistica. No obstant aixo, els lligams legals amb la publicitat es manifesten actualment
en lanormativa que regulalallicenciatura en Publicitat i Relacions Publiques. Entenem que
ésunaaltra errada del legislador, i aixi ho volem demostrar en aquestes pagines. Una errada
gue s ha estes normativament a Catalunya amb I’ aprovacio pel Parlament catala de la Llei
12/1998, de 5 de novembre, de creacio del col-legi de publicitariesi publicitarisi relacions

publigues de Catalunya.

Tot plegat, s les relacions publiques informen, i consegiientment, satisfan el dret a
lainformacié dels ciutadans i el dret allibertat d’ expressio d organitzacions i de persones
de rellevancia socia i publica, la normativa s'ha de limitar a garantir €l respecte a aquests
drets. Si, en canvi, lapropagandai la publicitat afirmen, més que informen, llur activitat ha
de ser regulada a través dels instruments legals que estableixin els limits de qualsevol tipus
a les esmentades afirmacions, alhora que siguin garantits els drets d aquells possibles

afectats per I’engany i la manipulacio.

%% En plural, en el decret.
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14.5. PERSPECTIVA INSTRUMENTAL: LA CONCEPCIO COMERCIAL

Un dels grans entrebancs a I’ hora d’intentar oferir una dimensié estructural de les
relacions publiques és la seva excessiva consideracio com a meres tecniques o el ements
d’ altres sabers estructurals. Com el periodisme o la publicitat, la nostra disciplina es recol za
en unes tecniques genuines que poden servir a finalitats d’ altres branques cientifiques. O
com un element més de I’ estructura propia de cossos interdisciplinaris. Per exemple, podem

considerar les relacions publiques com unafont d'informacio.

La questié s ha plantgjat sobretot des del terreny del marqueting, els estudiosos del
qual, des de la consideracié bidimensional del seu objecte d' estudi com afilosofiai art, han

reduit la publicitat i les relacions publiques a un pla estrictament instrumental .

Aquest fenomen també afecta, des de la mateixa aproximacié comercia, els
defensors de la comunicacio global, basicament autors francesos. Aixi, Rosart (1992, 79) es
nega a diferenciar la publicitat i les relacions publiques, ja que considera indtil la distincié
pel fet que llur harmonia és un requisit indispensable per assolir €ls objectius comunicatius

de les organitzacions.

Jutjar les relacions publiques com a simples técniques de comunicacio no és
academicament incorrecte, ja que en les estrategies comercials s utilitzen les seves
tecniques per assolir els objectius perseguits. EI més preocupant, als efectes de defensar la
seva naturalesa cientifica, es atorgar-les una naturalesa mercadotécnica. Aixi ho fan Velai
Bocigas (1992, 420), que les consideren com “aquella modalitat de la comunicacio
persuasiva de marqueting,®®* el missatge de la qual consisteix en una demostracié de bona

voluntat.”

Direccid semblant és la seguida per la magjoria d’ especialistes en marqueting. Per al

seu més prestigiés representant, Philip Kotler (1992, 716), les relacions publiques son una

294 | emfatitzat és nostre.
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notable eina del marqueting, i es lamenta que fins fa poc se les considerés com quelcom

alié alamercadotécnia.®®

Santesmases (1996, 797) defineix les relacions publiques com un instrument de
promocié i comunicacié que integra un conjunt d activitats desenvolupades per les
organitzacions amb la finalitat generica d’ aconseguir, mantenir o recuperar |’ acceptacio, la

confiancai €l suport d'una diversitat de pablics.

Aquesta visié univoca de la disciplina objecte del nostre estudi ha traspassat, pero,
els limits de la simple conceptualitzacio, i ha arribat a encunyar amb nova terminologia
comercia accions i politiques que s gjusten més a procés de comunicacio de les relacions
publigues que no a marqueting. Aixo ha donat Iloc a una gran amalgama terminologica
caracteritzada qualitativament per la seva naturalesa “comercial”: marqueting social
(Kotler i Roberto: 1992) , marqueting relacional (Alet: 1994; McKenna: 1994), marqueting
ferial (Le Monnier: 1994), marqueting d’esdeveniments (Stoquart: 1991), marqueting
intern (Levionnois: 1992; Quintanilla: 1991), marqueting politic (David i altri: 1978;
Barranco: 1982; Lindon: 1986; Bongrand: 1986; Maarek: 1992; Luque: 1996), marqueting
de les nacions (Kotler i altri: 1998) i, fins i tot, marqueting preventiu (literal) (Gonzéez
Herrero: 1998).

Al nostre parer, emprar les estratégies propies del marqueting no ha pas de
qualificar I'activitat com a tal. Considerar, per exemple, un candidat politic com un
producte en unes eleccions no és rad suficient per titllar I’accio com a“marqueting”. El cas
més significatiu el trobem amb I’anomenat marqueting social.**® A banda que el concepte
en s mateix és confls (es parla tant de marqueting social, marqueting social corporatiu,®®’
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com de marqueting amb causa per senyalar accions amb objectius identics)“™”, considerar

com a mercaderia € canvi socia (Kotler i Roberto: 1992) ens sembla, com a minim, poc

2% En anteriors edicions de la seva obra Marketing management, Kotler havia defensat que les relacions
publiques eren una técnica del marqueting. Una breu exposicié de I'evolucié dels postulats de Kotler
I’ ofereixen Hunt i Grunig (1994, 363).

2% Un llistat de definicions de marqueting socia |’ ofereix Moliner (1998, 28-29).

#7 g e marqueting es tradueix en una politica de comercialitzacié de productes i serveis, discrepem de titllar-
lo de corporatiu, jaque implica que el seu objecte és |’ organitzacié en lloc dels seus béns o serveis.
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rigoros academicament. En efecte, entre els exemples de campanya de “marqueting social”
proposada pels dos prestigiosos professors dels Estats Units es troba la realitzada per un
dels grups d'interes nord-americans meés influents, e Common Cause. L’esmentat
programa consistia en la politica global dirigida a la conscienciacio dels ciutadans, on es
van prioritzar els temes principals sobre els quals actuar. Una andlisi de les estrategies i
tecniques emprades demostren que es tracta d'una accié de lobbisme, en el sentit que
exposarem en e capitol 24. Els mateixos Kotler i Roberto expliquen que per endegar €l
programa genéric es varen contractar “persones influents experimentades i experts en
relacions publiques’ (Kotler i Roberto: 1992, 393).%%

Un enfocament comercia pot presidir qualsevulla interrelacié d'intercanvi social.
Des de la difusié d’un programa electoral fins ala defensa d’unatesi doctoral davant d’un
tribunal. Ambdds supdsits representen intercanvis de redlitats intangibles, on una de les
parts “ven” quelcom a |’ altra (respectivament, ideologia o candidat, i qualitat de la tes) a
canvi d'un “preu” (vot i avaluacio, respectivament). Amb aixo volem dir que el marqueting,
en estudiar la comercialitzacié de bensi serveis, és una eina de racionalitzacio intel -lectual
de qualsevol procés d'intercanvi social, independentment de la tangibilitat de I’ objecte. Es
aguest criteri de racionalitat el que, creiem, condueix els autors a apel-lar a terme per

explicar modelicament els seus objectes d'estudi.

Entre nosaltres, des d’ una optica similar, Arceo (1988, 52-54) ha volgut diferenciar
entre relacions publiques i orientacio publica. Per a I’ autor esmentat, aguesta €s “un tipus
de comunicacié persuasiva de masses que es presenta amb caracter predominantment
formatiu i instructiu, la finalitat de la qual pot ser de servei public, o crear o modificar
I”acceptacio d’una persona fisica o juridica pels seus publics’. Recorrent als models de

Grunig i Hunt, la distincié és paral-lela a |’ existent entre el d’informacio publicai la resta

%8 \/egeu Guardia (aMelé: 1998, 155-171).

*° Etiquetar com a marqueting accions de relacions publiques ha tingut efectes polisémics en la
popularitzaci6é conceptual del marqueting social. Aixi, entre el professionals, alguns entenen per marqueting
social la destinacié d'un percentatge del preu de venda de productes o serveis a causes socials, en lloc de la
difusio de causes socials. Per ad' atres, aguesta activitat S anomena marqueting amb causa, que es diferencia
del socia en e fet que aquest és la distribucio gratuita de productes i serveis en benefici de causes socias o
humanitaries. D’aqui que es denomini, erroniament, marqueting social corporatiu (la corporacié no és

329



Relacions publiquesi comunicacio politica

de models. Discrepem, doncs, amb Arceo, ja que I’ activitat que descriu reuneix tots els
elements propis del procés comunicatiu de les relacions publiques, recordant que formar i
instruir, independentment de les vinculacions etimol 6giques, és també informar. Pretendre,
per atra banda, com ho fa el professor espanyol, centrar un dels criteris diferenciadors en la
figura de I’emissor de I'orientacio publica: I’administracié publica (erroniament en la
nostra opinio, ja que les ONG son un dels principal s emissors de missatges orientatius) que
compra €ls espais as mitjans per difondre els missatges, és un postura excessivament
limitada; ja que, com veurem, un dels elements crucials per ala distincié entre propaganda,
publicitat i relacions publiques és laintencionalitat de I’ emissor i no la forma que adopti €
missatge. Altrament, s hauria de considerar una campanya executada practicament en la
seva totalitat en format publicitari, com per exemple la de prevencié dels accidents de
transit, com una acci6 publicitariai no com e gue és, de relacions publiques. Ens trobem,
doncs, enfront d’ una qliestio fonamental i poc estudiada, la de la forma dels missatges en
les diferents disciplines de la comunicacié social com a referent principal de llurs

similitudsi diferéncies. Tornarem aincidir-hi més endavant.

Un altre dels camps on s ha produit una major desnaturalitzacié de les relacions
publiques és el marqueting politic, concepte que ha substituit el de comunicacié politica. El
canvi terminologic es justifica per |’ aplicacio de les técniques d’investigacié propies de la
investigacio comercial amb vista a comercialitzar millor e producte/candidat en unes
eleccions.*® Com esmenta des d Itdlia Roggero, en tractar de les relacions de la nostra
disciplina amb e marqueting, les investigacions comercials son I’ aplicacio a mercat de la
investigacio sociologica, per la qual cosa gaudeixen de la mateixa arrel que les
investigacions requerides pels programes de relacions publiques; es distancien Unicament
pel seu element teleologic: “Mentre que I’accié comercial intenta quantificar les dades
relatives a producte i a la seva distribucié desinteressant-se de I'auréola que e factor
empresa pot crear a seu voltant, la investigacié de relacions publiques tendeix no solament

a quantificar les dades corresponents a |I’empresa en € seu conjunt, com realitat i com

I’objecte del marqueting, sind els seus productes o serveis) la comunicacié d aquest tipus d'accié. En
definitiva, un batibull que perjudica els intents aclaridors des de la teoria

3% Ajxd ens porta a pensar que, de ser |egitimament académic emprar € mot marqueting, s hauria de parlar de
marqueting electoral.
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imatge, sind també a obtenir resultats qualitatius en el sentit que intenta descendir per sota
de la simple dada estadistica per esbrinar-ne la seva auténtica arrel” (Roggero: 1970, 74).
Tanmateix, aquesta terminologia ha arrelat especialment a Europa; mentre que,
curiosament, €l's nord-americans, fundadors precisament del marqueting, no I’ han emprada,
sin0 que, excepte |I'Us ja démodé del terme politing, segueixen parlant de political
consultant, government relations, public affairs, o lobbisme (Bongrand: 1986, 26). Aix0 és
una demostracio, opinem, que la naturalesa de I’ activitat en les campanyes electorals, i
sobretot en el periode entre aquestes, és majoritariament de relacions publiques dins una
estrategia integradora d’ altres técniques comunicatives, que es racionalitza com I’ estratégia
de marqueting perd gue no ho és. Aquest fet, no cal oblidar-ho, apropa la disciplina que ens
ocupa a la propaganda, malgrat que els missatges propagandistics han donat pas a altres
estratégies destinades més a generar una imatge publica del candidat que a propagar la
ideologia del partit.

14.6. PERSPECTIVA ESTRUCTURAL: LA CONCEPCIO CIENTIFICA

S6n pocs els autors que han conceptualitzat les relacions publiques des d’ un punt de
vista cientific. Hem vist com al nostre pais uns li han negat aquest caracter (Sanchez
Guzmén: 1986) mentre que altres aixi les hi han considerades (Solano: 1988/1999 i 1995).

Ja hem vist, com la la Assemblea Mundial d’ Associacions de Relacions Publiques,
integradora de professionals i docents, que se celebra a Meéxic I’any 1978 va reflectir en la
seva proposta conceptual, coneguda com la Declaracio de Méxic, la dualitat dels seus
membres. la practica de les relacions publiques, va concloure aguest forum, “és'art i la
ciencia socia d'anadlitzar tendéncies, predir-ne llurs conseqiiéncies, assessorar €els liders
d’organitzacions, i posar en practica programes planificats d' accié que serveixin as
interessos de I’organitzacio i del public’. No deixa de ser, doncs, encoratjadora la
consideracio cientifica d’ aquesta definicid, encara que s hagi fet en el darrer quart del segle
XX.
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Un dels autors que més va defensar la naturalesa disciplinaria de les relacions
publiques i que aixi ho va traduir en la seva definicio, uns anys abans de la Declaracié de
Mexic, va ser Robinson (1966, 72). Al seu parer, son una ciencia aplicadaen I’ area social i
del comportament que té com a funcions: 1) mesurar, avaluar i interpretar les actituds de
diversos publics pertinents;, 2) assistir la direccio en la definicié dels objectius per
augmentar la comprensié i acceptacio publiques dels productes, plans, politiquesi personal
de I’ organitzacio; 3) equilibrar aquests objectius amb els interessos, necessitats i finalitats
dels diferents publics; i 4) desenvolupar, executar i avaluar un programa per assolir la

comprensio i acceptacio mutues.

Hem volgut aportar les definicions que recullen € mot disciplina o ciéncia. Sén
escasses, certament. Pero aixo no implica que, com ha estat indicat en explicar les teories,
la majoria d'erudits en la matéria no les consideri cientificament. Les referéncies

bibliografiques d’ aquest treball son una prova que evidencia que larealitat és ben diferent.

14.7. PERSPECTIVA POPULAR: LA VULGARITZACIO® DEL CONCEPTE

Quins son el motius pels quals les relacions publiques son considerades com
guelcom poc serids a nostre pais? La resposta no ha estat gens abordada, perd hom no pot
negar que el confusionisme i e descrédit imperen quan es pregunta a un ciutada corrent
gué entén per relacions publiques. El coneixement de la professié i dels seus continguts no
ha quallat com, per exemple, el marqueting. Som del parer que el fet obeeix a algunes de

les seglients raons:

L Tapia (a Sfez: 1993, 1465) assenyaa la polistmia del mot vulgaritzacié: 1) difusié o una massa
d’informacions diverses a través dels mitjans de comunicacié socia que arriben a publics diversificats, fora
dels sistemes instituits d’instrucci6, educacié o formacio; 2) transformacié de coneixements o informacions
tedriques generades per creadors de sabers, cientifics o técnics, en unitats d'informacié o de coneixements,
Utils pel tractament de determinats problemes i assimilables per poblacions o grups socials per enriquir o
millorar Ilurs practiques professionals o socials; i 3) posada a disposicié d'individus, publics o grups
especialitzats, d'informacions o de documentacié sintetica i d’alt contingut cientific amb finalitats de recerca
o de noves aplicacions. El nostre estudi s até a la primera concepcid; malgrat que considerem que |’ aportacié
de Tapia és molt interessant, ja que s'inscriu dins una andis de la funcio de vulgaritzacio dels col loquis que,
com a técnica de la nostra disciplina, enceta una qliestio nova: € paper de les relacions publiques en la
vulgaritzacio cientifica
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a)

b)

La difusié pels mitjans de comunicacio, especidment per la televisio,
d’'informacions relatives a personatges, alguns estrambotics en e seu
comportament i indumentaria, que s'anomenen relacions publiques, normal ment
vinculats a sector de I’ entreteniment nocturn o de la fama. Altrament dit, les
relacions publiques s associen afrivolitat.

Aquest fet respon ala fragilitat existent per part dels professionalsi academics a
I”hora generar unes bases solides que frenin aquesta usurpacié terminol 6gica per
part d'individus com els esmentats. No és cap boutade afirmar que les relacions
publiques de les relacions publigues son una assignatura pendent del nostre pais.
Potser és massa tard, ja que, com veurem, aquells que les exerceixen a I’ Estat
espanyol i a atres paisos occidentals, com ara Franca, Shan refugiat,
segurament per ser incapagos de lluitar contra el descrédit esmentat, en €l terme
comunicacio per significar llur activitat. Aquesta renuncia a denominar-se
relacions publiques pot veure's afortunadament afectada a Catalunya amb la
creacidé del col-legi professional de publicitaris i relacions publiques que,
malgrat que per imperatiu legal derivat del nom de lallicenciatura torni a guntar
la publicitat i les relacions publiques, instaura I’ intrusisme, ans inexistent, i pot
obrir el cami per defensar solidament els interessos professionals. Caldra veure
S serasuficient.

Hom no pot assessorar si no hi ha clients. La perspectiva de |’empresari és
fonamental a |’ hora de fer la nostra analisi. Pensem que aquest és un tema que
no es pot desvincular de la historia politica espanyola. La consolidacio
professional de les relacions publiques als Estats Units és contemporania a la
dictadura franquista. La manca de llibertats implica una manca de cultura
Volem dir que dificilment es podia reclamar una cultura de la informacié propia
de lanostra disciplinasi lallibertat d’ expressio estava ofegada. Ennuegar-la vol
dir limitar les percepcions i I’ exterioritzacié de les opinions. Vol dir limitar €
conflicte. Vol dir escanyar les relacions publiques. Esta demostrat que les
relacions publiques evolucionen millor en contextos politics democratics. En

altres casos solen constituir propaganda o desinformacio.
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d) Un cop assolida la democracia, € retras acumulat ha estat fata per a les

f)

relacions publiques. Han aparegut técniques i formes de comercialitzacié que les
han eclipsat, ja que els seus resultats son més tangibles i a curt termini: €l
marqueting n’és la principal .

El panorama academic tampoc ha gjudat. Malgrat disposar a |’ Estat espanyol
d'uns estudis universitaris amb rang de llicenciatura, els seus continguts
(almenys els fixats legalment per les directrius generals) no es corresponen amb
el seu enunciat. La carrega lectiva de les matéries troncals amb continguts
genuins de relacions publiques representa menys d'un 15 % de la troncalitat
total dels estudis de publicitat i relacions publiques. Amb aquest panorama,
dificilment es pot reclamar un desenvolupament doctrinal extens i variat que
fomenti i doni a coneixer la realitat disciplinaria, malgrat els esforcos d’alguns
academics. A més daix0, es professors de I’ambit de les ciéncies de la
comunicacio en general i del periodisme en particular s han preocupat molt poc,
per no dir gens, d’ estudiar les relacions publiques des d’ una optica estructural.
Finalment, els professionals, o aquells que shan anomenat ells mateixos
relacions publiques, han actuat a marge de consideracions étiques basiques, un
fet que ha generat una percepcid negativa per part d alguns publics dels seus
programes. Aix0 és especialment cert en el terreny de les relacions amb els
media. Pero aquest fet, que, com veurem tot seguit, no ésidiosincratic del nostre
pais, constitueix un clar exemple de la malaurada vigencia del model d’ agent de
premsa/publicity de Grunig i Hunt (1984). Les relacions publiques son encara

presoneres de llurs origens. La seva maduracio cap ala qualitat és encaralenta.

Quan parlavem de la teoria nord-americana de les relacions publiques, ens hem

referit al’ opini6 de Pavlik (1987, 30) segons la qual una de les raons de |’ escassa entitat de

lainvestigacio basica® en la matéria era la seva imatge desprestigiada. Des de la mateixa

perspectiva, Ehling (citat per Spicer: 1993, 47) observa que €l terme relacions publiques

perjudica els professionals més que gjudar-los. Un fet extremadament preocupant per a una

%2 | a investigaci6 basica esta dissenyada per elaborar un cos tedric respecte a procés de les relacions
publiques (Pavlik, 1987, 22).
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disciplina que reclama un estatut epistemologic, que no és patrimoni exclusiu dels Estats
Units, sin6 que sembla estar afectat també per la moderna globalitzacié. Els estudis sobre la
percepcid de les relacions publiques transmesa pels mitjans de comunicacio ens arriben,
pero, del’altrabandade |’ Atlantic.

Abans d’ exposar-los, pero, no s’ han de perdre de vista dos aspectes:

a) I'alt grau de penetraci6 dels mitjans nord-americans, particularment del cinema,
que transmeten més enlla de llurs fronteres una malaurada significacié de les
relacions publiques,

b) la proliferacio, a nostre pais, d’ emissions televisives, radiofoniquesi seccions de
diaris dedicades as famosos i a I’anomenada jet-set, on, com hem apuntat, la
proliferacié d’ hipotétics “relacions publiques’ estaal’ ordre del dia. El mateix ha
succeit amb €ls talk shows que, pel seu contingut sovint escabros, canalitzen les
seves informacions mitjancant personatges que s autoprofessionalitzen en la
mateixa direccio pel fet de treballar en discoteques o altres empreses del sector

de ladiversio i espectacles nocturns.

14.7.1. Lapercepci6 de les relacions publigues en el cinemai en laliteraturade ficcid

Pel seu nivell d'incidencia al nostre pais del cinema i literatura nord-americans,
essent el productes de la industria cultural ianqui més distribuits en proporcio a les
pel-licules i obres literaries nacionals o europees, hem de parlar necessariament de I’ estudi
de Miller (1999a), Unic en el seu terreny i basat en la representacié dels professionals de les
relacions publiques en el cinema i literatura dels Estats Units d’ Ameérica entre e 1930 i
1995.

Les formes estereotipades presentades per la ficcio literaria i cinematogréfica i

apuntades per la professora de la Universitat de Georgia, son les seglients:
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a) Els professionals apareixen com a gent simpatica i alegre. Llur activitat no és
gaire laboriosa, encara que sigui apreciada pel seu caracter bondadds.

b) Servilisme als caps de les organitzacions.

¢) Cinisme. Aquest tret fou forca caracteristic en les novel -les dels anys cinquanta.

d) Manipulador, en € sentit de I’ agent de premsa observat per Grunig i Hunt.

€) El relacions publiques pensa en la seva feina exclusivament en termes pecuniaris.

f) El professional acostuma a ser presentat com un personatge isolat, finsi tot com
un outsider.

0) Si es presenten en e context de |’ assessorament politic, apareixen, per contra,
com professionals ferms, capacos, responsables, brillants, eficients i imaginatius.
Perd majoritariament amb finalitats manipuladores (spin doctors).

h) Finalment, un darrer esterectip és el del personatge que no ha assolit els seus

objectius en lavida; insatisfet, abatut, frustrat i descontent.

El desacord, en termes generals, entre redlitat i ficcid, no sempre s ha traduit en el
terreny de la creacio artistica. Un dels exemples més evidents el trobem en |’ obra A Really
Sincere Guy de Robert Van Riper (1959), quan un dels seus protagonistes, relacions
publiques, les defineix com I’ art d’ adaptar les relacions per tal que siguin satisfactories tant
per a |’ organitzacié com per als seus publics. Tanmateix, com observa Miller (1999a, 11),
aguesta és una excepcio a laregla general d’una percepcio asimétrica i manipuladora de la
professio. Malgrat tot, ja voldriem gue a nostre pais existis una visié semblant gue almenys
ubiqui correctament la professié d’acord amb I’ evolucio historica del seu exercici, és adir,
des de les finalitats merament persuasives i manipuladores ales de I’ entesa; i no quedés tot

reduit ales discotequesi sales de festes.

La llibertat imaginativa i creativa dels guionistes i novel -listes no té limits, pero la
seva visio del professional de les relacions publiques, a banda dels propis dels estudis
cinematografics i dels agents literaris, pot haver estat influida per la percepcio oferta per la

premsa.
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14.7.2. Lapercepci6 de la premsa

Un treball de recerca portat a terme per Spicer (1993) va determinar set atributs
perceptius del periodistes respecte de les relacions publiques, basant-se en I'analisi de

diferents géneres periodistics de diarisi revistes nord-americanes:**

a) Lesrelacions publiques com adistraccié. Un 24 % dels articles consideren que €l
professional és algu que intenta ofuscar un tema o esdeveniment o desviar
I"interés del reporter cap a seu propi.

b) Les relacions publiques com a “desastre’. El 20 % dels documents parlen de les
relacions publiques en termes de suggerir que la decisio i I’accidé han estat
respectivament preses i executades d’ una manera imprudent o erronia. Breument,
les relacions publiques han generat unaimatge negativa dels seus promotors.

C) Les relacions publiques com a desafiament estimulant. Suposa € 17 % dels
documents investigats, que oposen la percepcié anterior a la consideracio
positiva de les relacions publiques. El professional no pretén distreure, desviar o
evitar un tema o un esdeveniment, sin que vol comunicar-lo as seus publics.

d) Les relacions publiques com a propaganda (hype). Alguns articles equiparen les
relacions publiques a una propaganda exagerada sobre algun esdeveniment o
personatge public. Es en e periodisme del mén de I’ espectacle on acostuma a
produir-se aguesta significacio.

€) Simplement relacions publiques. En aquesta categoritzacié s'inclouen aquells
documents on €l periodista manifesta que les accions relatades son “ (nicament”
relacions publiques. Representen I'11 % de la mostra. Aquesta tipologia podria
haver estat inclosa en la primera, ja que els articulistes emfatitzen en la vessant
mani puladora de | es tecniques emprades pels organitzadors dels esdeveniments.

f) Les relacions publiques com a “accié bél-lica’. En un 14 % d'ocasions, les
relacions publiques sdn descrites metaforicament com una guerra, especialment

en el terreny legal i financer. Ja hem analitzat aguesta questio, i ens sembla que
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I’ esmentada apreciacio obeeix ala dimensi6 estratégica de la nostra disciplinai a
I’ origen militarista del concepte “estrategia’.

0) Les relacions publiques com a atractiu. El 6 % de la mostra vincula les relacions
publiques a una qualitat genuina d’una persona individual, normalment al
capdavant d' un negoci o d’'una ideologia. Aquesta és I’ atribucié dominant en la

premsa espanyola, particularment en ladel cor.

La premsa nord-americana ha influit poderosament en una concepcio negativa de les
relacions publiques. A banda dels estudis realitzats, s imposa una atra questio: I’ aparicid
d’ una expressio nova per referir-s' hi, spin doctors. Un concepte que ara examinarem atesa
la seva connotaci6 despectiva de la professio i que reflecteix |’ aspecte més pejoratiu de la

vulgaritzacio.

14.7.3. Els spin doctors

En un article de titol, s més no, preocupant, Sumpter i Tankard (1994)**

plantegen
la possibilitat d’un model de les relacions publiques basat en el fenomen de I’ spin doctor.
Aquesta expressio prové del verb anglosaxo to spin que té el significat ampli de “donar-li la
voltaa quelcom” o “canviar-ne e sentit”. Tanmateix, sembla que |’ arrel exacta es troba en
el sentit esportiu del terme, és a dir, “donar efecte a una pilota de tenis, debaseball 0 ala
bola de billar”. Aquest nexe aclareix la seva aplicacio ala comunicacié i en destaca el seu
aspecte manipulador: els creadors d'imatge i els publicitaris han sabut donar I’ efecte

necessari allurs histories.

D’ aguesta aproximacio inicial sinfereix que ens trobem davant la vulgaritzacio del
concepte d’ agent de premsa tal com e modelen Grunig i Hunt (1984). Les caracteristiques
conferides per Sumpter i Tankard (1994, 24) a aquest model supervivent de la publicity de
finals del segle XIX i principis del XX aixi ho demostren:

33 També des dels Estats Units, Pincus i altri (1993) han mostrat que les percepcions dels editors de diaris
respecte a la nostra disciplina, quant a forma de construccié de la readlitat, son diferents segons es tracti de
premsa financera, esportiva o general.

304 «The spin doctor: an alternative model of public relations’.
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a) €ls seus objectius son reactius, en el sentit genui d’ actuar per “apagar focs’;

b) els spin doctors empren les noves tecnologies com a principal mitja (telefax,
telefons mobils, etc.); finsi tot n’ abusen;

C) llurs clients son basicament politics, funcionaris, partits politics implicats en
afersjudicials, gent del mén de |’ espectacle o de I’ esport;3®

d) en lloc dutilitzar instruments directes de relacions plbliques (notes i
conferencies de premsa, publicitat corporativa, €tc.), es posen en contacte
directament amb €ls periodistes;

€) ofereixen lavisié del seu client sobre I’ esdeveniment;

f) actuen sense cap escripol étic;

g) intenten no assolir gaire notorietat i reneguen de |’ expressié spin doctor.

Com es pot comprovar, ens trobem davant d'un model d actuacié (i no d'un
pressuposit) propi del dels inicis de les relacions publiques, asimétric, centrat
exclusivament en les relacions amb els mitjans de comunicaci6 social i €l subjecte principal
del qual éslaclasse politicai e mén de I’entertainment. La seva finalitat és aconseguir la
notorietat del client, laimatge per laimatge; en cap cas |’ entesa. L’ objectiu previ a aquesta
meta és influenciar I’ agenda dels mitjans. Aixi ho han demostrat Stauber i Rampton (1995)
en un estudi demolidor respecte a la imatge que aguests autors ofereixen de la professio,
finsa punt que identifiguen els relacions publiques amb els spin doctors; tesi queil-lustren

3% Aquest és un exemple de la impressi6

amb un florilegi d’ exemples historics i actuals.
generalitzada que el professiona nord-america de les relacions publiques és un
manipulador de I’opinid publica, i de la creixent aplicacié de I’ expressio spin doctor per

designar-lo.

3% Com també ho evidencien Grunig i Hunt (1984) en la descripcié del seu model d agent de
premsa/publicity.

%% | titol d’ aquest recull de I’ actuacié professional durant el segle porta com atitol: El fang toxic és bo per a
la salut i els autors son fundador i director (Stauber), i editor de la revista corporativa (Rampton) del Center
for Media & Democracy, |'objecte social del qual és investigar sobre les activitats manipuladores del
professionals de les relacions publiques (paginaweb: http://www.prwatch.org). El nom del’ editorial també és
significatiu: Common Courage Press.
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Dues mostres significatives més les trobem també en la literatura intel-lectual
recent: els estudis d’Ewen (1996) i Tye (1998). El primer és una historia socia de les
relacions publigues (a nostre parer molt interessant) escrita pel cap del departament de
comunicacié del Hunter College de Nova York, intitulada: PR! A social history of spin. La
segona, una biografia sobre Edward L. Bernays comencada com a treball de recerca de la
Universitat de Harvard de Boston, del periodista del Boston Globe Larry Tye, s'intitula The
father of spin. Titol molt més inquietant tenint en compte que €l propi Bernays (1985, 27)
denuncia publicament les activitats dels spin doctors i la seva confusié amb la practica

professional de les relacions publiques.®”’

Des de I’ambit de la comunicacio politica, el professor italia Paolo Mancini (Avui,
18-V-1998) defensa latesi que existeix una connexio entre el desenvolupament de |’ accio
dels spin doctors i I'augment de I'abstencid politica. Als Estats Units d’ América, €l
percentatge de poblacié que vota cada vegada esta més per sota del 50 %. Per a Mancini,
I’ actual moment de transicio en les nostres democracies esta derivant en un afebliment de
les organitzacions politiques, que funcionen al dictat d’ aquests spin doctors. “La politica
esta adquirint un caire cientific i la cientificacio de la politica significa que els mitjans de

comunicacié substitueixen els partits politics’ .3

Un dels aspectes divergents de lafigura de I’ spin doctor nord-americaamb relacio a
I’ europeu, és que as Estats Units si el consultor té prestigi els periodistes li concedeixen
autoritat intel-lectual i és reclamat per a interpretacions de I’ actualitat, citant-lo com a font.
Juga un paper afi al del nostre tertulia o comentarista. Fet que acosta aguest fenomen al dels
thinks tanks.

Gary Nordinger, des de 1976 dissenyador de campanyes i estratégies de més de 500
candidats als Estats Units i América Llatina, confereix cinc facultats que ha de tenir i
desenvolupar I’ spin doctor que es dedica a la consultoria politica en la seva relacié amb el

periodista: ser honrat i agrait, tornar les trucades, pensar en els titulars, no intimidar-lo i,

%7 _a doctrina anglesa també s’ ha preocupat del tema dels spin doctors (vegeu Jones: 1995).
%% Un estudi comparatiu entre la figura dels spin doctors i el secretari de premsadel Congrés dels Estats Units
d’ América, I’ ha ofert Downes (1998).
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sobretot, en benefici del mateix consultor, coneixer els quatre i cinc temes que formaran
part del “cicle periodistic de |’ agenda dels mitjans’. El que s’ had’ evitar a qualsevol preu és

gue el periodista pugui cometre errors per culpade |’ spin doctor (Avui, 18-V-1998).

En poques paraules, malgrat que el terme s ha extes a altres parcel-les de la
comunicacio, per spin doctors hom coneix avui dia aguells assessors politics dels Estats
Units d’ Ameérica que empren técniques semblants a les del's agents de premsa de finals dels
segle XIX, i que es preocupen exclusivament de la presencia dels seus clients en els media

despreciant els criteris de la veracitat informativa.

14.8. PROPOSTA CONCEPTUAL: UN ENFOCAMENT CONFLICTUAL

Arribats a aguest punt, creiem necessari oferir €l nostre propi concepte. Amb aixo
no volem dir que discrepem amb les diferents perspectives explicades fins ara. Tampoc
coincidim amb totes. Lloem, i aixi ho hem manifestat, el concepte descriptiu de Ugeux
(1973, 32-33) i sintonitzem totalment amb el de Long i Hazleton (1987, 9) que jutgem com

el més afortunat i que podriem haver adoptat, ja que en el fons no difereix del nostre.

D’ altra banda, convé escatir, en la mateixa linia que ho fan Ibarrai Letamendia (a
Caminal: 1998, 396) en € seu intent de definir els moviments socials, que no podem
oblidar que la definicio esta llastada per |es necessitats epistemol 0giques de I’ analista. Es a
dir, el concepte de relacions publiques és sempre un objecte de coneixement construit per

I’ analista que pot no coincidir amb la complexitat empiricade I’ activitat.

L’ aproximacio conflictiva és també estratégica, perqué la resolucié de conflictes
consisteix en una estratégia. La diferencia amb la proposada més amunt estreba en el fet
gue, en centrar-nos en la naturalesa conflictiva, incidim en la relacié amb |’entorn i no
només en els publics. Es un enfocament basicament relaciona i sistémic; influenciat, aixo

Si, per les aportacions crucias de James Grunig.
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Finalment, el desenrotllament del concepte proposat s ha fet parcialment fins ara en
aquestes pagines i s acabara de fer conforme anem avancant en la propera part. Per aguesta

rad, pensem gue seria repetitiu que aquest epigraf recollis allo exposat i el que sera explicat.

Entenem que les relacions publigues son una disciplina cientifica
pluridisciplinaria que estudia els processos de comunicaciéo de contingut informatiu
entre una organitzacié o una persona publicament rellevant i els publics que conformen
el seu entorn, amb la finalitat de trobar el més elevat i constant nivell de coincidéncia

entre els seus interessos i prevenir aixi possibles conflictes o resoldre els actuals.
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QUARTA PART
ELS ELEMENTS DEL PROCES DE LES RELACIONS
PUBLIQUES:
PROPOSTA DE MODEL | FUNCIO DELIMITATIVA
RESPECTE A ALTRES DISCIPLINES
COMUNICATIVES | ACTIVITATS COMERCIALS
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CAPITOL 15
L’EMISSOR O FONT

Qualsevulla iniciativa que pretengui enfocar estructuralment les relacions publiques
ha d’establir-ne un model comunicatiu que anadlitzi descriptivament els elements que
intervenen en el seu procés i que permeti distingir-les o aproximar-les a atres arees
disciplinaries (la informacié d actualitat, la publicitat i la propaganda), formes que pot
adoptar la comunicacio6 socia (el rumor i la desinformacié) o activitats que les empren amb

finalitats comercials (el marqueting). Comencem, doncs, per I’ estudi de I’ element emissor.

L’emissor del procés de comunicacio de les relacions publiques és un concepte
polisemic. Des d'una perspectiva estrictament comunicativa, I'emissor o font és
I’ organitzacio o persona fisica que empra les relacions publiques per assolir els seus
objectius. Des d'un altre punt de vista, més centrat en les relacions amb els mitjans de
comunicacio, el professional (personafisicao juridica) constitueix unafont d’ informacié de
sabers per a periodista a qual es dirigeix. Ambdues visions confereixen e primer tret
idiosincratic diferenciador de la publicitat. L’ individu no és emissor del procés publicitari,
ni |I’agéncia de publicitat és en cap moment font d’informacié d’ actualitat. Comencem per

estudiar aquest darrer aspecte.

15.1. LES RELACIONS PUBLIQUES: FONT D’INFORMACIO

L’ atribucié propia de la relacio entre la font i e periodista en les relacions
(publigues) amb els mitjans de comunicacié social, és adir, el compartiment del saber entre
el seu posseidor (lafont) i e periodista pot ser, en els termes exposats per Rodrigo (1995,
152), tant impositora com consensual. La primera es produeix quan la font imposa la
informacié (en cas de comunitats oficials, per exemple) i és propiadel sistemad’informacio
publica de Grunig i Hunt. L’ atribucié consensual, és a dir, aguella inferida de la comunitat

d’ objectius entre la font i el periodista, Semmarca en els models bidireccionals de les

344



Relacions publiquesi comunicacio politica

relacions publiques. Aixi doncs, en les relacions entre € periodistai € professional de les
relacions publiques no hi cap I'apropiacio: € fet que e periodista s apropii d una
informacio que no li és oferta. Es més, relacions pulbliques i apropiacio informativa son
conceptes antagonics. Per la seva banda, en e nostre camp disciplinari I atribucié

substitueix €l contracte de mitjans genui de la publicitat.

Arribats a aquest punt, s'imposa I’'interrogant de qui ha de ser considerat receptor
dels missatges en les relacions amb els média: aguest 0 els destinataris Ultims de les
informacions transmeses pel mitja de comunicacioé un cop acomplert e procés comunicatiu
entre el i el professiona de les relacions publiques. Segons Sadopti un o atre
posicionament, e model a contemplar sera diferent. Més ben dit, en € primer cas (e
periodista com areceptor) s haurien de contemplar dos models, segons es tracti de relacions
amb els média o de les relacions publiques amb la resta de pablics que conformen |’ entorn
de I’emissor en les quals € canal emprat siguin els media; mentre que en el segon suposit
ens trobariem amb un model global per a qualsevol programa de relacions publiques,

independentment del perfil del pablic receptor.

Malgrat que incidirem en aquesta quiestié en estudiar €l receptor, avancem que ens
decantem per la primera postura: els mitjans de comunicacio socia han de ser considerats
receptors dels missatges de relacions publiques i no un nou emissor dinformacions
d’ actualitat. Aquesta és una questié vital per construir-ne una teoria estructural. Si partim
de la concepcid que té Maletzke (1970, 51-53) de I’emissor, en e sentit de ser |’ element
gue promou i organitza el procés de comunicacio, ens podem trobar que €l periodista, en el
model de les relacions publigues amb els média, s gjusta a la figura de I’ emissor. Aquesta
guestio no és en absolut futil, ja que segons la perspectiva que hom assumeixi en dependra
el paper de I’opini6 publica en I’esmentat model. Altrament dit, si des de la publicistica
representada per Maletzke es considera que I’emissor és aquella persona o0 grup que
participa en la produccié de missatges destinats a ser difosos a un mitja de comunicacio, ja
sigui creativament o amb funcions de selecci6é o control, els professionas de les relacions
publiques (sobretot, els gabinets de comunicacio) i els periodistes son emissors de la

comunicacio.
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El problema es plantgja, a nostre parer, atres nivells interrelacionats:

a) Determinar si el periodista és un public en el procés de les relacions publiques o
no. La nostra opinio, que desenvoluparem en tractar del receptor, és que els
periodistes son els plblics de les relacions amb els mitjans de comunicacio.3® Si
no fos aixi, les relacions publiques es confondrien funcionament amb la
informaci6 periodisticai operativament amb el periodisme. Aquest és el principal
criteri per evidenciar €ls estrets lligams de la nostra disciplina amb la informacio
d actualitat, per sobre de qualsevulla atra de les ciéencies de la comunicacio |
especialment de la publicitat, la llunyania de la qual respecte a les relacions
publigues, amenys a nivell teoricometodol ogic, queda aqui palesa. Aixi ho diuen
Wilcox i atri (1997, 14) quan estableixen els criteris diferenciadors entre les
dues disciplines cientifiques. Per als autors, el principa és que, a diferencia dels
missatges publicitaris, la difusié de les informacions de les consultories o
agencies de relacions publiques, gabinets de comunicacio, o dels professionals
integrats de les relacions publiques esta limitada pel criteri selectiu dels
gatekeepers. En paraules meés planeres, podriem dir que mentre la publicitat és
una font de financament, les relacions publiques ho son d'informaci6.**
Finalment, no tots els estudiosos estan d’acord amb aquesta postura: encara que
des d'una perspectiva diferent, Grunig i Hunt (1984, 223), com explicarem,
consideren nomeés parcialment el's periodistes com a public.

b) En segon lloc, segons quina sigui la posicié adoptada, cal preguntar-se si els
gabinets de comunicacié o els professionals de les relacions publiques poden
considerar-se gatekeepers. Des d'una visio excloent dels periodistes com a
public, € tractament dels mitjans de comunicacié esdevé una relaciéo amb la
massa 0 audiencia receptora amb laintencionalitat de generar una opinio publica

favorable as interessos de |'emissor, la qual cosa implica considerar

3% Que conformen una activitat especifica, i amb forca pes, de les relacions publiques, perd que no abragen

tots els possibles programes de relacions publiques externes, ja que publics externs també ho son, per
exemple, els decisors publics, els sindicats o els moviments socials.
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funcionament els gabinets de comunicacié com a col-laboradors en la seleccid
de noticies. La redlitat, no obstant, és una altra, i la doctrina és unanime.®"* Aixi
doncs, des de la postura que considera el periodista com a public genui de les
relacions amb els mass média, I’ objectiu d’' aguestes sera precisament aconseguir
un gatekeeping favorable a |’emissor: incidir en la construccié de I’ agenda dels
mitjans de comunicacio social. Altrament dit, les relacions estratégiques amb els
mitjans se centren en les relacions entre |’emissor i € periodista

C) Quant as efectes de la relaci6 amb els mitjans, seran els propis de la
comunicaci6 social, particularment el's cognoscitius: la hipotesi del distanciament
(the gap hypothesis), I'establiment de I’agenda publica (agenda-setting), la
tematitzacié. L’ opini6 publicai la seva formacié s atenen al marc sistémic sobre
el qual incidiran els efectes de les accions de relacions publiques. En altres
paraules, I'estudi de I'opini6 publica en la construccid d'una teoria de les
relacions publiques no és més important que e que té en la teoria de la
comunicacié de masses, ni privilegiat respecte a la resta d’ efectes esmentats. La
importancia del seu paper a la practica és proporciona als efectes sobre la
construccid de I'agenda dels mitjans i de I’agenda publica. Només des d'una
VisiO eshiaixada de les relacions publiques, propia dels models d’ agent de premsa
o d'informacié publica de Grunig i Hunt, pot considerar-se e fenomen de
I’ opini6 publica com I'element fonamental del seu procés. En aguesta linia, per
exemple, Grunig i Hunt (1984), en congruencia amb la teoria situaciona del
primer que exposarem en e seu moment, no dediquen cap capitol del seu manual
al tema, a diferencia de la majoria dels seus homolegs. Cutlip, Center i Broom
(1985), Seitel (1998); Newsom, Scott i Turk (1992); Wilcox, Ault i Agee (1997).
No hi ha dubte que I’ evolucié experimentada per la investigacié en comunicacio
de masses als Estats Units no ha comportat un desenvolupament paral-lel en el
fragil cos tedric, comparativament parlant, de la nostra disciplinag; laqual cosa ha

donat com aresultat un cert immobilisme de la doctrina de Bernays basada en la

%0 Aquesta és la rad principal del nostre ja manifest desacord amb |’aparellament académic-formatiu
d’ ambdues disciplines al’ Estat espanyol através delallicenciatura en Publicitat i Relacions Publiques.
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funcio de cristal-litzacié de I’opinié publica que desenvolupen les relacions
publiques. Finalment, s ha de tenir en compte que les relacions amb la premsa no
cerquen exclusivament una opinié publica favorable, ja que moltes vegades
responen a una voluntat de I’emissor d’informar un determinat public a través
dels mitjans de comunicacio. Per exemple, una nota de premsa informant de la
suspensié d'un concert va dirigida a aguells que han adquirit entrades, malgrat

que indirectament pugui tenir efectes sobre |’ opini6 publica.

Per tant, el camp de les relacions amb els mitjans de comunicacié se circumscriu a
les relacions entre € relacions publiques i €l periodista; context on el professionalisme

d’ aguest i les seves rutines tindran molt adir, com veurem en el seu moment.

Hem posat de manifest a llarg d' aquest treball |’ abséncia d'un cos tedric que, no
solament destaqui, sind que prevegi la possibilitat que I’individu sigui la font del procés de
les relacions publiques, és a dir, € subjecte promotor: aquell que contracte els serveis d' un

professional.

15.2. L’INDIVIDU COM A FONT DE LES RELACIONS PUBLIQUES

Com esmenta Parés (1992, 195), s els éssers humans, en la nostra interaccio social
permanent, actuem sempre moguts i inspirats per laimatge social que tenim de les persones
amb les quals ens relacionem, i per la imatge que volem crear en elles, és evident que, en

major 0 menor grau, apliquem inevitablement una politica de relacions publiques.

Lanocio d un mateix com a mirall integra, segons Jodelet (a Moscovici: 1994, 51),

en el concepte de si social:

%11 Per g una visié geograficament propera, vegeu la manera contundent amb qué Ramirez (1995, 182-187)
afirmai demostra que €els gabinets de comunicacié incideixen ostensiblement en el procés de selecci6 de la
noticia.
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a) laimatge de la nostra presentacio as altres;
b) la consciénciadel judici que tenen de nosaltres, i

C) els sentiments positius o negatius que en resulten.

Les relacions publiques, com a disciplina de les ciencies de la comunicacio social,
no poden incloure la comunicacié interpersonal de la font si e receptor no té la
consideracio de public, és a dir, de grup social; la qual cosa limita els suposits de font

individual a de les persones amb rellevancia piblica*

als personatges publics o que,
sense ser-ho, cerquen un prestigi 0 volen construir-se una imatge davant del seu public:®*
politics,®** esportistes, *> mecenes, *'° professors, etc. En contrast, és obvi que les relacions
publigues no tenen cabuda en e marc de les relacions interpersonals, en les quals €
receptor no és un public, un col-lectiu, malgrat que la persuasio estigui present diariament

en lesinteraccions individuals.

Bona part de persones publiques esmentades representen institucions, son una
prolongacio de la seva imatge. L’ ambit de la comunicacié politicai del protocol i etiqueta
socias en son dos exemples paradigmatics que, gjudats per la influencia creixent de la
televisio en la percepci6 social, impregnen de ritualisme la vida politica moderna.®*’ Com
explica Marin Calahorro (1997, 16), €ls mitjans audiovisuals han aconseguit €l predomini
de la cultura visual en la societat. Per aquestarad, “el cerimonial i €l protocol, que sempre
han projectat de forma visual laimatge d'institucions i persones, han de caminar a |’ unison
amb agquest model cultural, de manera que puguin acomplir els seus fins més generals:
construir la realitat de les grans ocasions, donar aparenca als principis rectors de la vida
col -lectiva, omplint-los de significat, i transmetre a conjunt social allo que representen les

institucions, corporacions o altres grups socials, aixi com les persones>*® que els encarnen”.

312 preferim emprar | adjectiu pablica, i no pas social, ja que reflecteix el significat de rellevancia enfront dels
publics més que davant la societat.

13 Considerant sempre el pablic en el sentit que establirem en el capitol 18.

314 E| president del govern, per exemple.

%15 per exemple, I’ entrenador del Futbol Club Barcelona.

%8 Un determinat empresari que inverteix el seu patrimoni en la recuperaci6 i restauracio del patrimoni
cultural del pais del qual n'és nacional.

317 Sobre elsrituals i la comunicaci6 politica, vegeu Abélés (a Ferry, Wolton i altri: 1998, 140-157).

%18 |_a cursiva és nostra.
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Aquesta asseveracid és aplicable als liders politics, tant quan governen, com quan hi
aspiren, durant les campanyes electorals 0 abans i després. Les campanyes electorals, per
exemple, s articulen mitjangant esdeveniments propis de les relacions publiques, on €l
“producte” objecte del “marqueting politic’ que es promociona i comunica no és €

programa electoral, sind el candidat.

Anirem destacant a llarg de les pagines que segueixen altres criteris que recolzen la
hipotesi de I’ emissor/individu. Per aquest motiu i pel fet que constitueix € suposit empiric
minoritari, hem de centrar-nos preferentment en el concepte ampli de les organitzacions
(empreses, partits politics, associacions, grups de pressio, administracions publiques,
moviments socials, etc.) que representen el veritable motor dinamitzador de |’ activitat de la

nostra disciplina.

15.3. LES ORGANITZACIONS | LA SEVA RESPONSABILITAT PUBLICA

Els principals emissors de les relacions publiques son les organitzacions, publiques,
privades, comercials, sense anim de lucre, etc. Establir ara la definicig, caracteristiques,
taxonomies, funcionament, gestio, etc. de les organitzacions és una tasca que excedeix les
fronteres metodol 6giques del nostre estudi. Quedem-nos perod amb la perspectiva sistemica
gue les considera sistemes oberts per analitzar el fenomen de llur responsabilitat social
(corporate social responsability), que ha estat considerada com el “complement inevitable”
de lesrelacions publiques (Solano: 1995, 43).

Edward L. Bernays va manifestar, en una conferencia pronunciada |I’any 1980, que
les relacions publiques son la practica de la responsabilitat social, i la converteixen en una
premissa cabdal de la nostra disciplina. Grunig i Hunt (1984, 47), amb qui coincidim,
creuen més apropiat parlar de “responsabilitat publica’, en termes de responsabilitat de
I’ organitzacio envers els seus diferents pablics.
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El nombre d organitzacions que estableixen programes de responsabilitat publica
augmenta diariament, formant part de Ilur cultura corporativa i esdevenint una area
important de lagestio i direccidé empresarial. La responsabilitat publica afecta practicament

totselsnivellsde’ activitat de les organitzacions.

Des de I’ enfocament estructural de les relacions publiques, |a responsabilitat publica
S ha estudiat en el marc de la teoria general de sistemes. A banda de les consideracions de
Holmstrém (1997) exposades anteriorment, han estat altre cop Grunig i Hunt (1984, 52-53)
els investigadors que més han desenvolupat aquesta perspectiva metodologica. La questio

se centraen lesinterrelacions entre el subsistema “organitzacid” i €l sistema“entorn.”

Lasistemicasocial no ésunanime al’ hora de valorar la naturalesa d’ aquesta relacio.
Per a alguns autors, els sistemes 0 subsistemes com |’ organitzacid no poden sobreviure
sense adaptar-se a llur entorn. Per conseglent, les empreses i institucions no podrien
sobreviure s no responguessin a la societat. Altres investigadors son del parer que
I’organitzacié controla €l seu entorn, per la qual cosa no hauria de ser socialment
responsable. L’ escatiment de la questio ha estat proposat per Grunig i Hunt (1984, 53),
basant-se en les teories Preston i Post (1975). Segons aquests Ultims, les organitzacionsi la
resta de subsistemes de llur entorn son sistemes compenetrats que ni controlen
completament |’entorn socia ni son controlats per ell. Llur relacié s explica, doncs, en
termes de compenetracio. En consequliencia, les organitzacions no han de comportar-se
sempre com desitgen els subsistemes amb les quals es compenetren. La responsabilitat
publica, diuen els investigadors que seguim (1984, 53), és el resultat de la comunicacio,

negociacié i compromis entre dos sistemes compenetrants.

Ens trobem, doncs, davant d’ un enquadrament metodologic aplicable als models de
les relacions publiques dels professors nord-americans, on e d'agent de premsa i €s
asimeétrics bidireccionals obeeixen a la voluntat de I'organitzacié que els practica de
controlar I’entorn. En contrast, els models simétric bidirecciona i e d'informacié publica
S empren per organitzacions gque, o pretenen adaptar-se al seu entorn o que, com succeeix

més freqlientment, negocien amb altres sistemes.
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Aquesta aportacio gjuda a respondre la pregunta sobre quin és el rol de les relacions
publigues en la responsabilitat publica de les organitzacions; en altres paraules, de quina
manera hi contribueixen. Els professionals seran els canalitzadors de missatges dirigits a
I’ organitzacio a la qual serveixen, indicatius de |’ existencia o no de percepcions negatives

319 per tant, la dinamica

dels publics del seu entorn respecte de la responsabilitat d’ aquella.
de les relacions publiques no es mou en €l terreny del “fer-ho bé i fer-ho saber”, sind que,
seguint amb els aforismes, en primer lloc han de fer saber al’emissor si fa bé les coses. Els
professionals no sdn mers técnics que es limiten a enviar missatges (fer-ho saber) amb
continguts establerts per les organitzacions (fer-ho bé). Son professionals d’ una disciplina
gue empra una metodologia cientifica on I'aplicacié dels métodes i técniques de la

investigacio sociologica és fonamental.

Els professionals espanyols de les relacions publiques també han investigat el paper
de les relacions publiques en I’ activitat empresarial. Una prova és |’ ofereix I’ estudi realitzat
I”’any 1995 per I’ ADECEC (Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y
Comunicacién, associacio de les agéncies de relacions publiques i comunicacié amb seu a
I’ Estat espanyol, que tenen individualment un volum de negoci superior als 50 milions per
any). S'adreca un qlestionari a les principals companyies espanyoles (la mostra fou de

2.700 organitzacions) que va donar els segiients resul tats: 3

a) El 54'5 % dels enquestats afirma utilitzar técniques de comunicacio alternatives a
la publicitat.

b) El 41 % utilitza les relacions publiques, i & 24'8 % ho fa exclusivament. Es un
percentatge significatiu i encoratjador amb vista al futur de la consolidacio
pragmatica de la disciplina al nostre pais. Tanmateix, I’ apogeu de les relacions

publigues contrasta amb la visio instrumental que tenen els empresaris. El 454

9 Funcié que conforma I’issues management i els quatre estadis del seu procés, tal com el va establir €
fundador d'agquesta activitat de relacions publiques, W. Howard Chase (1984, 36): 1) identificacié del temao
problematica; 2) andlisi; 3) opcions estratégiques per modificar-10; 4) programes d’ acci6 sobre el tema.

320 Aquest és I’ Gnic estudi de caracteristiques semblants realitzat entre nosaltres. Tanmateix, atesa I’ amplitud
delamostrai I’ Gs técnic de I’ enquesta per correu, sorprén molt que en la majoria de preguntes e percentatge
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% opina gue no S empren com a estratégies sind que son simples técniques. El 39
% pensa el contrari.

C) El 28 % utilitza técniques de relacions publiques, publicitariesi de marqueting, la
qual cosa confirma la tendéncia cap a la practica de I’anomenada “comunicacio
global”.

d) L’estudi de I’ADECEC no va investigar especificament la relacié existent entre
la responsabilitat publica o social de les empreses espanyoles i la practica de les
relacions publiques. Malgrat aixo, una part de lainvestigacio se centra a calibrar
el grau d’ honestedat que s atribuien a si mateixos €els dirigents empresarials. €l
61 % es considera, en linies generals, honest (entre ells, només e 3 % estan
absolutament dacord amb I'afirmaci0 que els empresaris espanyols son

honestos, en contrast amb & 13 % que discrepen d’ aguesta asseveraci6).

15.4. LA FUNDACIO: ELEMENT ESTRUCTURAL | INSTRUMENTAL DE LES
RELACIONS PUBLIQUES

La naturalesa dual (emissor especific i técnica alhora)®** de les fundacions en la
practica de les relacions publiques, les converteix en un fenomen destacat i singular en
gualsevol estudi de la disciplina. Hem, pero, situar previament la guiestio en el marc teoric i

practic de lafilantropia en la seva qualitat d’ activitat modélica de relacions publiques.

15.4.1. Lafilantropiai les relacions publiques

Manuel Parés (1994), des d’una visié pionera a nostre paisi a |’ Estat espanyol, ha

analitzat i demostrat la relaci6 estreta i consubstancial entre la filantropia i la comunicacié

de les no contestades sigui del 0 %. Per tant, pensem que ha de ser considerada amb forces reserves en nom de
I" efectivitat de lainvestigacio sociol ogica.

32 Naturalment, les fundacions poden ser, com qualsevulla organitzacio, receptors dels missatges. Tanmateix,
volem destacar aqui la tecnica de creacié d’'una fundacié com a subjecte emissor en activitats culturals
especifiques, aixi com la sevaimportancia com afont d’informacié amb una alt nivell de credibilitat derivada
de la seva experiéncia en un determinat terreny.
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social, referint-se expressament al |larg del seu treball a paper de les relacions publiques en

aquesta confluencia.

Les definicions de filantropia®? solen trobar-se majoritariament en els diccionaris
generals o0 socials, sense la unanimitat particular d’ altres conceptes. Tanmateix, € concepte
de filantropia és € més adequat com a referent nominal on s emmarquen dos fendomens
cabdals, veritables técniques de relacions publiques, com son les fundacions i el mecenatge
(Parés: 1994, XX).3%

De cara a nostre estudi, entenem essencial aportar |’esfor¢ didactic de Parés en
I’exposicio de les diferents perspectives conceptuals del terme que ens ocupa, no
exclusivament pel fet de no ser gaire habitual en el llenguatge comu ni en el dels mitjans de
comunicacié, sind perqué representa, com hem significat, un exemple paradigmatic de

relacions publiques.

El Diccionario de la Real Academia Espafola defineix la filantropia com I’amor al
génere huma. Des d aquesta perspectiva genérica, € Diccionario ideoldgico de la lengua
espafiola, de Julio Casares, hi afegeix €l component d altruisme que ens sembla molt

apropiat.

Més interessant per a nosaltres és el concepte ofert pel Diccionario Planeta de la
lengua espariola usual (Barcelona, 1982), que considera el filantrop com la persona que
estima el genere huma, especialment la persona que empra activitat, capital, etc., en
benefici d altri. | afegeix que € filantrop no gjuda els seus amics per filantropia, siné que €
mou I’interés. La solvencia d’ aquesta definicio consisteix en e fet, introduit per I’ estudi de
Parés, de I'existencia avui d' una nova filantropia, que si que és interessada, almenys en

bona part dels casos, pel fet que té una estreta relacié amb la difusié comunicativa a través

%22 Entre els sinonims de filantropia trobem: caritat, donaci6, altruisme, generositat, magnanimitat, liberalitat,
donatiu, amor, despreniment, desinterés, beneficéncia, proteccid, humanitat, bondat, pietat, benevolencia,
humanitat, gjuda, assistencia, solidaritat, esplendidesa.

%23 No aprofundim en el fenomen del mecenatge, ja que constitueix una activitat especifica, I’ estudi de la qual
desborda el marc espacial d’ aquest treball.
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dels mitjans de comunicaci6®*. A més, si afegim que la forma en qué s articula aquest

contravalor comunicatiu es confereix en termes de percepcié publica, pensem que no sigués
esbojarrat afirmar que |’aparicio de la “nova filantropia’ no es pot analitzar sense tenir
present I’evolucié de la teoria i la praxis de les relacions publiques. O, en paraules de
Raymond Levy i Frank Oviatt, Jr. (a Cantor: 1989, 137) -vicepresident i cap de relacions
publiqgues de AT&T, respectivament- la filantropia és una més de les activitats del

professional de |es relacions publiques per servir tots els clients de |’ organitzaci 6%

Si aaix0 exposat fins ara hi sumem el fet que lafilantropia és unatradicié as Estats
Units, on tres quartes parts de les llars aporten diners cada any a amenys una institucio
benéfica (Kelly: 1998, 328)*°, no podem obviar, doncs, la perspectiva nord-americana, ni
la instrumental, a I’hora d'intentar oferir un concepte de filantropia. Una definicio
caracteristica d’ambdos punts de vista, la trobem en la Micropaedia de la New
Encyclopaedia Britannica (Chicago, 1974), que defineix la fundacid filantropica com
I"instrument legal i social que S empra per dedicar riquesa privada a objectius publics. Es
refereix a organitzacions autdnomes que son creades per recolzar la recerca o € servei
public en el terreny de I’ educacio, medicina, salut publica, benestar social i, en general,
totes aquelles qliestions objecte de politiques publigues. Un dels seus exponents meés
notoris avui dia son els think tanks, de qué parlarem en explicar €ls publics especials de les

relacions publiques.

Seguint en |I’ambit nord-america, Sills (citat per Parés. 1994, XIX) assevera que la

327

filantropia ha estat associada historicament ala caritat™’, per definir-la com la modalitat de

donacid institucionalitzada que és propia de les societats liberals individualistes. Per tant,

34 Es indubtable que en I'acci6 del mecenes o del promotor d una fundacié concorren un seguit de
motivacionsi de factors entre els quals no pot descartar-se €l dels interessos, encara que no siguin economics,
sind que es manifestin en contraprestacions comunicatives (Parés: 1994, XX1).

%% Els professionals nord-americans de les relacions publiques anomenen les organitzacions caritatives The
Third Sector (‘€ tercer sector’), en contraposicio a primer (el dels negocis) i a segon (I'administracié piblica
i €l govern); si bé alguns han comencat a nomenar-lo The Independent Sector (‘e sector independent’), atés
gue aquestes organitzacions no estan sotmeses a les restriccions legals i comercials de les institucions, com
succeeix en laresta de sectors (vegeu Bates, aLesly: 1997, 569).

%26 No es pot perdre de petja, com amotiu cabdal els avantatges fiscals de lafilantropia als Estats Units.

%7’ origen etimol dgic de la paraula és la uni6 de philos, “amics’, i anthropos, “home”.
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esta molt lligada a concepte d'Estat del benestar, essent-ne la seva principal eina la

fundaci6?.

Detot adlo indicat s'infereix I'interés de tractar de les fundacions i del mecenatge en
una analisi de les interaccions entre cultura i relacions publiques, com activitat de les
organitzacions o dels particulars. En aquest sentit, Parés (1991: 23) aporta dues visions

complementaries del paper de |’ empresaen el seu suport ala cultura: les de Shaw i Perrin.

Per al primer, €l consell d’administracio de |I’empresa ha de fixar la seva politica
cultural i els recursos economics a destinar-hi, com una responsabilitat seva, perd alhora
afirma que han de ser experts o técnics contractats com a consultors els que facin les

recomanacions sobre les accions culturals arealitzar.

Per la seva banda, Perrin concreta les funcions de I’ empresa en esdevenir mecenes:
1) augmentar la seva notorietat; 2) crear un clima de confianga; 3) afirmar la seva
creativitat; 4) provar € seu dinamisme; 5) mostrar la sevariquesa, i 6) confirmar el seu éxit.
Clima de confianca, mostrar, creativitat son conceptes clau que confirmen allo remarcat

sobre laidiosincrasia de relacions publiques del mecenatge.

Des de la mateixa perspectiva, Koten (a Caywood: 1997, 157) apunta, sense anim

restrictiu, les seglients tactiques per ala politica filantropica d’ una organitzacio:

a) motivar els empleats o agrair-los el treball ben fet, invitant-los a |’ activitat
cultural o caritativa que es desenvolupa;

b) millorar la qualitat de vida de la comunitat on esta situada |’ organitzacié, através
d’ activitats educatives o culturals,

C) establir relacions amb els liders politics de la comunitat, convidant-los als
esdeveniments especials;

d) millorar laqualitat sanitaria mitjancant I’ ajut a hospitals, cliniques, etc.

%28 | ' autor destaca el seu paper fonamental als Estats Unitsi que, al fomentar lainiciativa privada, ha premés
ser anomenada com larevolucio filantropica (Parés: 1994, X1X).
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€) promoure una imatge de qualitat i innovacid, donant suport a la recerca en arees
d especial interés;
f) atraure clients, mitjancant accions d’ acollida basades en esdeveniments culturals

0 esportius per a's consumidors.*?

Tactiques que, en € parer d’ aquest autor, comporten tres efectes rellevants:

a) establir una reputacio favorable, associada a conceptes com qualitat o activitat
innovadora;

b) generar unaimatge favorable de la postura del's executius;

C) establir unapresenciaen I’ espai dels liders d’ opinio.

15.4.2. Lesfundacions: definicionsi trets basics

La noci6 de fundaci6 és essencialment juridica. Aquest no és lloc idoni, doncs, per
alargar-se en aguesta dimensio, per la qual cosa ens limitarem a oferir alguna de les

perspectives conceptuals més interessants i ben dibuixades.

L’intent definidor de les fundacions en un estudi de les relacions publiques no pot
obviar, com en la majoria de parcel-les de la nostra discipling, llur dependencia de les

peculiaritats del sistema que les va veure néixer i desenvolupar-se: el nord-america™.

A partir d'aguest plantejament, The American Foundation Directory i The Hague
Club (citats per Parés. 1994, 118) defineixen les fundacions com una organitzacio no
governamental, no lucrativa, subvencionadorai/o operacional, amb un estatus legal, un fons
principal de finangament propi o una font d’'ingressos estatutaria, regular, dirigida per una
junta de dipositaris, i establerta per donar suport a activitats socials, benéfiques, culturals,

religioses, etc. que serveixin a bé comu.

%9 | a qual cosa demostra la rellevancia de les accions filantropiques en els programes de relacions amb la
comunitat, és a dir aquella parcel la de les relacions publiques que pretén facilitar la comunicacié entre una
organitzacio i els seus publics geograficament localitzats (Xifra: 1998, 64).
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Aquest concepte és equivoc, ja que ofereix un marc on tenen cabuda organitzacions
gue actuen com a fundacions i no ho son. Tanmateix, si que en destaca els elements
axiologics propis de qualsevol enfocament, com, per exemple entre nosaltres, el de Garcia
de Enterria (citat per Parés: 1994, 116-117) quan assenyaa que les fundacions son la
creaci0 caracteristica de la societat civil, particularment integradora, especialment
pacificadora, expressio de I’anim altruista de la societat, d'ald que s ha anomenat la
solidaritat voluntaria. | afegeix que implica que els particulars assumeixin, amb tot

despreniment, amb tot desinterés, la prossecuci6 de finalitats pabliques.

Des d’un punt de vista funcional, ens interessen les visions de Bergds i Stone (citats
per Parés. 1994, 119-120). Per a primer, € paper que fan les fundacions en el mecenatge

cultural de tipus empresarial, gaudeix dels seglients punts positius:

a) desvincular de I’ambit estrictament mercantil de I’ empresa totes les activitats de
mecenatge;

b) considerar com a despeses deduibles tots € donatius que efectui I’empresa en
favor de lafundaci6 creada per ella;®**

C) ressdlta I’autonomia de la gestié de les activitats de la fundacié que, malgrat
gaudir de personalitat juridica propia distinta, pot emprar la mateixa
denominacio;

d) contribueix a la realitzacié d activitats d'interés general professionalitzant els
agents que intervenen en el mercat cultural, i miren daconseguir, per a

I acompliment dels seus objectius, tant aportacions publiques com privades.

Stone, per la seva banda, destaca els seglients avantatges, que ajuden a aclarir la
funcid crucial de les fundacions en la practica de les relacions publiques, a banda de la

funcio propia del mecenatge:

330\ egeu sobre aguest tema les obres cabals de Cutlip (1989) i Kelly (1998) que, tractant de la forma concreta
del fund-raising, donen credit a aquesta afirmacio.
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a) poden exercir € dret de seleccionar problemes importants recolzant aquelles
iniciatives que destaquin per laseva originalitat;

b) poden anticipar-se a I’opinié puablica, sense veure's condicionades pel vot
popular, 0 endegar iniciatives en camps poléemics o en els que els governs
s abstinguin d’ actuar per consideracions politiques,

C) poden promoure €l desenvolupament d'idees per a bé de la comunitat, o cridar
I” atencid sobre |es necessitats més urgents;

d) poden caracteritzar-se per laflexibilitat en llurs actuacions.

Aquests aspectes donen la rad a Black (1991, 202) quan diu que la gestié d'una
organitzacié benéfica de qualsevol tipus és en st mateixa un exercici continu de relacions
publiques. Efectivament, ja que la comunicacié és essencial per a I'éxit d aquestes
organitzacions, es converteixen en subjectes actius permanents de les relacions publiques.
Tanmateix, les aportacions de Stone s acorden al fenomen dels think tanks nord-americans
(que s ha estes als paisos de I’ Europa occidental) i que déna unaidea de com les fundacions
0 organitzacions afins poden alhora difondre llurs idees per tal de ser acceptades pels
ciutadans (actuant com a emissors de lainformacio de les relacions publiques), i col-laborar
i gjudar amb la seva activitat aassolir I’ adhesio d’ idees de tercers amb els quals es coalitzen

en una estrategia de relacions publiques de les idees.

15.4.3. Lesrelacions publigues ales fundacions: nonprofit public relations i fund-raising

La doctrina nord-americana s ha preocupat molt de fixar els objectius de relacions

publigues de les organitzacions sense anim de lucre. Els podem sintetitzar en el's seglients:

a) Desenvolupar €l coneixement i |’ acceptacié de lamissié de |’ organitzacié (Cutlip
i altri: 1985, 497; Wilcox i atri: 1997, 390).

b) Establir els canals de comunicacié amb aquelles persones a les quals serveix
I’organitzacio (Cutlip i altri: 1985, 497) per tal d’'induir-los a utilitzar els seus
serveis (Wilcox i altri: 1997, 390-391).

31 Amb un maxim del 10 % de la base imposable.
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C) Formular i difondre les politiques plbliques que formen la missié de
I’organitzacié (Cutlip i altri: 1985, 497), emprant, especiament, material
formatiu (Wilcox i altri: 392).

d) Reclutar i preparar voluntariat (Wilcox i altri: 1997, 392-395; Fried, a
Dilenschneider: 1996, 279-280; Madrid: 2001), per tal assolir els objectius de
I’ organitzacio (Cutlip i altri: 1985, 497).

€) Obtenir i fomentar un clima apropiat per a la captacié de fons (fund-raising)
(Cutlip i altri: 1985, 550-554; Wilcox: 1997, 395-407).

De totes aquestes finditats, és e fund-raising la més exclusiva de les nonprofit
public relations, i la que ens interessa desenvolupar ara, ja que la técnica de I’ organitzacio
d’ esdeveniments tindra un apartat propi, encara que estiguin vinculades. Més que més, el
fund-raising (com el lobbisme) ha esdevingut una de les formes més singulars i autonomes
de les relacions publigues, amb un perfil propi concretat en la peculiarititat de tots el's seus

elements.

Kelly (1998, 8), atenint-se ala definicio de les relacions publiques de Grunig i Hunt
(1984), conceptua genericament el fund-raising com la gestié (management) de les
relacions entre una organitzacio benéficai els seus publics donants. La natural esa rel acional
d’ aguesta activitat ha estat manifestada per altres autors (Cutlip: 1989; Nudd, a Rosso i
atri: 1991, 175; Lohmann: 1992; Lewis. 1996). Per a aquest dltim, la funcié del fund-
raising és e desenvolupament de relacions entre les organitzacions filantropiques i les
persones (Lewis: 1996, 3). La naturalesa comunicacional del fund-raising també forma part
de la unanimitat dels autors, com Greenfield (1991, 228), que afirma que és una singular

forma de comunicacio.

A nivell conceptual, han aparegut termes veins, com resource development o
philanthropic fund-raising. Kelly (1998, 6), que no és partidaria d’ aguesta multiplicaci6 de
significants, suggereix que aquesta Ultima nocié intenta diferenciar entre el fund-raising

d'institucions benefiquesi e de laresta d’ organitzacions sense anim de lucre.
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Dins el marc dels models simetrics de Grunig i llurs pressuposits, |’ autora a la que
ens referim demostra clarament que el fund-raising és una forma de les relacions publiques
en contextos particulars. En efecte, partint de les teories ja estudiades aqui del professor de
Maryland, Kelly (1995, 113-117; 1998, 9-10), assenyala que:

a) els pressupodsits asimetrics de les relacions plbliques comporten que del fund-
raising s en dedueixen donants manipulats en benefici de I’ organitzacio, aixi
com per al profit financer d’ una causa justa;

b) en canvi, els pressupdsits simétrics assumeixen que € fund-raising significa que
les organitzacions benefiques i els publics donants interactuen en un sistema per

satisfer llur interdependéncia en benefici mutu i de la societat.

En conseqguiéncia, per ubicar aguesta activitat dins de les relacions publiques, e seu
pressuposit no ha de ser la cerca de diners, sind ajudar a les organitzacions benefiques en la
gestié de llurs interdependéncies amb els publics donants que comparteixen objectius i

a2 i, com hem deixat clar a

metes mutus. Tanmateix, la realitat no sempre és tan idealist
I"inici del tema, en la practica actual no es pot obviar la contraprestacié comunicativa

cercada per I’ activitat filantropica.

Els tipus de fund-raising, és a dir, les vies mitjancant les quals les organitzacions

filantropiques capten diners, son:

a) donacions de corporacions o fundacions;

b) campanyes estructurades de captacié de fons;
C) correy;

d) patrocini d’ esdeveniments;

€) sol-licituds telefoniques;

%2 Com veurem amb els think tanks, que parteixen majoritariament de pressuposits asimétrics. Un altre
exemple ens el dona Whitaker (citat per Kelly, 1998, 9) quan ofereix la dada que afinals del's anys seixanta, a
la Gran Bretanya, els diners aportats per prevenir la crueltat als animals triplicaven els destinats a aturar la
violéncia en els infants. Aquest exemple es pot estendre, sense por d’ equivocar-nos, a altres paisosi a atres
Causes.
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f) oferint trucades gratuites per fer contribucions; i

g) acords amb empreses comercials, per tal de recaptar una part dels ingressos de
les vendes d’'un determinat producte o participar directament en els beneficis
d una empresa (Wilcox i altri: 1997, 399-406). Discrepem amb aquests darrers
autors, ja que aguestes accions comercials no son una forma de fund-raising, sind
de marqueting, car afecten al producte. Estem en el terreny del marqueting social
(destinar productes a causes humanitaries. per exemple, una companyia de
telefonia decideix instal -lar punts de comunicacié en campaments de refugiats) o
del marqueting de causa (destinar una part del preu de venda del producte a
causes humanitaries. per exemple, la mateixa companyia destina unatant % de la

sevafacturaci6 as damnificats o refugiats per una catastrofe natural o bel-lica).

La captacié de fons no és patrimoni exclusiu de les fundacions i d'altres
organitzacions de naturalesa cultural sense anim de lucre. El seu paper en la politica és
crucial, i només es pot comprendre, un atre cop, en el marc de laidiosincrasia del sistema
politic i electoral nord-america, que permet el finangcament privat dels candidats, tant en les
eleccions legidatives com en les presidencials, mitjancant I’ organitzacio d’ actes especifics
de recaptacio de diners per a un candidat, que tenyeixen de sospita I’ accio de delimitables
grups de pressié i empreses (vegeu Xifra: 1998: 73-77). La seva posada en practica entre
nosaltres per la candidatura de Pasqual Maragall a la presidencia de la Generalitat de
Catalunya I’any 1999, ja sia demanant diners publicament mitjancant anuncis publicitaris
(vegeu I’annex 15.1), ja sia celebrant un sopar (el 7 de juny de 1999) amb empresaris que
van abonar 100.000 pessetes pel cobert per tal de contribuir a la campanya, no va estar
exempta de controversia. Una polémica, I'analisi de laqual extralimita |’ objecte d’ aguestes
pagines, pero demostra les dificultats i conflictes que genera I'aplicacié de models de

financament intimament |ligats a una cultura politica diferent.3*

33 Es curiés tanmateix que la primera reaccid del principal competidor en les eleccions autonomicues,
Convergéncia i Uni6, per veu del consdler d Economia i Finances, Artur Mas, no va denunciar
I’ esdeveniment del sopar, ni la contribucié econdmica, sind les formes suposadament emprades (pressions,
segons Mas) per convocar els comensals (vegeu qualsevol diari d abast nacional del 8-V11-99).
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ANNEX 15.1
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CAPITOL 16
EL PROFESSIONAL DE LES RELACIONS PUBLIQUES

El professional de les relacions publiques és la persona fisica o juridica que ofereix
els seus serveis a canvi duna contraprestacié economica 0 que esta integrat com a
treballador en |’ organitzacio, per satisfer els objectius de relacions publiques de la persona

individual o juridica que |’ ha contractat.

Per tant, apareixen dues tipologies classiques de professionals, segons quina sigui la

seva relacio juridica amb |a persona natural®**

0 organitzacié que € contracti. Son els que
Noguero (1995, 112-113) considera subjectes executors de les relacions publiques, en
contraposicio als promotors (el client) i els receptors (els publics), com testimonia la figura

16.1.

Una dltra taxonomia pot ser proposada considerant la seva situacié estructural
organitzativa

a) El professional integrat en el si de I’ organitzacid. Pot ser un Unic individu; per
exemple a les petites i mitjanes empreses o grups d’interes poc desenvolupats.
Pot ser un col-lectiu: un departament en e qual treballin una pluralitat de
persones.

b) El professional extern. Sol ser fonamentalment una agéncia de relacions
publiques que pot adoptar diferents terminologies com gabinet de comunicacid
(la més emprada i propia de I’Estat espanyol), gabinet de relacions publiques,
consultoria de relacions publiques o, senzillament, agéncia de relacions
publiques, entre daltres menys comunes. També pot ser un professional
individual extern a I'organitzacio, un free-lance. Es una figura que s esta

extingint degut al fenomen de la globalitzaci6 dels serveis oferts per les agéncies
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gue requereixen equips de treball. Un altre factor de desaparicio del free-lance
és la reestructuracio i multinacionalitzacio del sector professional a través de la
instal-lacio de les companyies multinacionals de la publicitat i les relacions
publiques que absorbeixen no solament els individuals sind les propies agencies

nacionals.

Deixant de banda la dimensi¢ juridica, menys interessant amb vista al nostre treball,
entrem ara a analitzar la figura del professional com a individu, independentment que
dirigeixi 0 desenvolupi la seva tasca en un departament integrat, agéncia de relacions
publigues o gabinet de comunicacio; per passar posteriorment al departament, I’ agénciai €l
gabinet propiament dits. Aquest apropament es fara a dos nivells: |’ estrictament
professional i I'éic. Ens referirem també a una figura centrada en [’ estructura
organitzacional com és la del dircom (director de comunicacid) i que s ha importat de

Franca.

16.1. EL PROFESSIONAL INDIVIDUAL | LA DIMENSIO ETICA DE LES
RELACIONS PUBLIQUES

Als Estats Units d’ America, I’ evolucio del nombre de professionals de les relacions
publigues esta creixent intensament. Segons les dades gque ens ofereixen Cutlip, Centre i
Broom en la darrera edicié d Effective Public Relations (1999, 31), dels 19.000
especialistes registrats en el Departament de treball nord-america I’any 1950, es va passar
I’any 1980 a 126.000 i a 162.000 e 1990. La previsié per I'any 2000 és de 197.000
relacions publiques registrats.

Els estudis sobre el professionalisme de les relacions publiques han centrat els seus
esforcos en ladimensi6 ética d aquells que individualment o col -lectivament les exerceixen.

Ladeontologia de la professio ha estat en labase d’ algunes de les teories estudiades, com

¥4 g |’ emissor és persona fisica, larelacié sera un contracte de prestaci6 de serves.
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Figura 16.1 (Font: Noguero: 1995)
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aral’europes, i S’ hatraduit en la dotacio per part de totes les associacions professionals dels

seus respectius codis d’ ética. >

Ens trobem, per tant, enfront d’un dels temes nuclears que més ha preocupat €ls
investigadors, derivat dels origens de la practica dels agents de premsa de finals del segle
XIX i principis del XX, i que esdevé un fet diferencial en relacié a la propaganda i la
publicitat, mentre que agermana les relacions publiques amb € periodisme, com ha estat i
seraindicat a llarg d’ aguest estudi.

La problematica de I’ ética en les relacions publiques és Unicament la part d’un tot,
el de I'ética en els negocis i el comportament étic en el mén contemporani (Black: 1994,
195). L’actuacio sociament responsable de les organitzacions no assoliria la seva
comunicacié s aquesta estigués viciada pels comportaments poc 0 gens étics del

professionalsi experts encarregats de canalitzar-la als diferents publics.

No obstant aix0, la business ethics proporciona una visié eshiaixada del problema,
ja que la deontologia de la nostra disciplina es nodreix basicament dels principis étics del
periodismei del professionalisme informatiu. A banda de fonamentar-se en principis propis
de l'activitat i € respecte als professionals, es concreta en dos conceptes basics i
complementaris: I'interes pablic i la veritat. Walter Lippmann (citat per Black: 1994, 195)
va escriure: “Es pot presumir que I'interes pablic és allo que els homes escollirien si
poguessin veure-ho clarament, pensar racionalment i actuar desinteressadament i amb

benevolencia’.

Convé, doncs, partir del principi que els plantgjaments étics de les relacions
publigues s'infereixen en bona part dels principis deontologics que regulen |’ activitat
periodistica, ja es tracti de publics interns, externs o dels mass media. Com el periodisme,
la nostra disciplina es tradueix en un conjunt d’ accions amb un alt grau d’impacte social o

public (en el sentit estricte d’ impacte sobre un determinat public receptor). Els missatges de

%5 | a IPRA va adoptar-lo I’any 1965 (Codi d’ Atenes) i modificar-lo I'any 1968 a la reuni6 de Teheran; la
PRSA (Public Relations Society of America), va dotar-se de codi I’any 1950, revisant-lo El 1954, 1959, 1963,
1977, 19831, finalment, El 1988; I’ Institute of Public Relations del Regne Unit, I’ any 1970.
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les relacions publiques son informatius, en sentit ampli. Per tant, les limitacions son les

mateixes de I’ ética en els mitjans de comunicaci6 social.

Des d agquesta perspectiva, no podem deixar d assenyalar la dimensio ética de la
construccio de laredlitat. En paraules de Marti (1993, 75), “si volem estudiar els mitjans de
comunicacié en relaci6 amb els problemes etics, no hem de referir-nos d una manera
exclusiva al comportament étic dels periodistes, sind que hem d’analitzar les implicacions
etigues de les estructures comunicatives’. Entre elles, evidentment, els professionals de les
relacions publiques, i en especia els gabinets de comunicacio. | viceversa, I’enfocament
etic d'aguests es troba estretament vinculat a |’estructura del media i de I'activitat
periodistica. De fet, les investigacions portades a terme as Estats Units que comparen els
valors dels periodistes i dels relacions publiques han demostrat que ambdds sectors

professionals comparteixen valors similars sobre |’ exercici de les respectives activitats.**®

L’ autoritat de James E. Grunig i Todd Hunt en la disciplina cientifica que ens ocupa
és, sens dubte, decisiva. Doncs bé, aquests professors suggereixen dos principis en elsquals

ha de fonamentar-se |a deontol ogia professional :

a) Els professionals tenen una voluntat de ser €tics.
b) Les seves accions no han de tenir conseqliencies negatives ni adverses per a
tercers (Grunig i Hunt: 1984, 72).

Laimportancia del segon pressuposit radica en el fet d' ubicar-se en €l cor mateix de
la definicié de les relacions publiques. Quan I’ organitzacio per a la qual presta els seus
serveis el professional afecta negativament els membres d’ un public, aquest professional té
I’obligacié ética de fer que I’ organitzacio sigui conscient d’ aguestes consequiencies. Dit
atrament, € relacions publiques, per definicid, no solament exerceix la responsabilitat
publica propia de I’ organitzacio, sind que, a més a més, té uns valors etics i es comporta
d’ acord amb €ells (Grunig i Hunt: 1984, 73).

3% \/egeu Grunig i Hunt (1984, 69)
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Des d'una perspectiva sistémica inspirada de les teories sobre el model idea de
comunicacié de Jurgen Habermas i del politoleg nord-america Bruce Ackerman, Pearson
(citat per Grunig i White, a Grunig: 1992, 60) demostra la proporcionalitat entre I’ actuacio
individual éticai els conceptes de reciprocitat i simetria, i elabora una teoria de I’ etica de

les relacions publiques fonamentada en |a premissa basica i imperatius moral's segiients:

a) Premissa basica: en el terreny practic de les relacions publiques, |’ética no és
fonamentalment una quiestio al voltant de si és correcte o incorrecte dir la veritat,
treure un client a un company, acceptar dinars o suborns, subministrar informacio
privilegiada, etc. L’ exercici etic de les relacions publiques és basicament una
questié d’'implementar i mantenir sistemes de comunicacio interorganitzacionals
per tal de discutir i validar aguestes o altres demandes €étiques substantives.

b) Imperatius morals basics: 1) establir i mantenir relacions comunicatives amb tots
el publics afectats per I'actuacié de I'organitzacio; 2) millorar la qualitat

d aquestes relacions, és adir, fer-les cada cop més dialogants.

Aquests imperatius, en e marc modélic de Grunig i Hunt, impliquen que el simétric
bidirecciona és el model que s gjusta a les regles etiques desitjables; i incideixen en e fet

gue les relacions publiques poden ser considerades com laciénciadel diadleg.

Continuant en la mateixa optica, per a Grunig (a Grunig: 1992, 308), “les
discussions al voltant de I’ etica de les relacions publiques depenen del relativisme d’'una
questio, d’una ideologia 0 d’un comportament. Es étic, per exemple, promoure armes,
fumar, I"avortament o |I'alcohol?” Com el mateix autor (a Botan i Hazleton: 1989, 17-44)
havia manifestat anteriorment, altres models diferents del simétric justifiquen gairebé
gualsevulla causa. Ara bé, només el simetric bidirecciona elimina el relativisme esmentat,
ja que defineix I’ ética com un procés de relacions publiques més que com un resultat. En
altres paraules, les relacions publiques simétriques proporcionen un forum per a didleg, la
discussio i e discurs entre interlocutors amb diferents valors. Si el didleg s estructura

d’acord amb les regles etiques, € resultat també ho sera (Grunig, a Grunig: 1982, 308). Una
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hipotesi amb la que coincidim i que fem extensible a la simetria del model de la motivacié

mixta

16.2. ELS GABINETS DE COMUNICACIO®*’ | LES AGENCIES DE RELACIONS
PUBLIQUES

Les relacions d’ una organitzacié amb els seus publics poden establir-se mitjancant
un interlocutor intern o delegant la funcié a una organitzacié externa especiaitzada en

comunicacio i relacions publiques.

Els professionals interns o integrats solen formar part d’ un departament no sempre
anomenat de relacions pabliques. Als Estats Units, pais on la disciplina esta consolidada
des de fa anys, una enquesta realitzada a 539 companyies amb un volum de negoci superior
a un bilié (sic) de dolars, i publicada per la Public Relations Society of America en € seu
periodic Public Relations Tactics del mes de marg de 1999, indica que la nomenclatura

utilitzada pel's departaments encarregats de | es relacions publiques és variada:

a) & 68 % es denominen departaments de comunicaci6 o de comunicacié
corporativa;*®

b) e 13 % s anomenen departament d’afers publics (public affairs);

) € 3 % de les organitzacions inclouen les activitats de relacions plbliques en €
departament de marqueting; i

d) només el 13 %, ho faen un departament de relacions ptbliques.**®

37 Des del sector professional del periodisme se solen anomenar també gabinets de mitjans de comunicacio.
Aquesta és la denominacié que empra e Centre Internacional de Premsa de Barcelona en els seminaris i
CUrsos que organitza sobre els gabinets. Nosaltres ens hem inspirat basicament en |’ estudi de Ramirez (1995),
s bé laliteratura sobre el tema a nostre pais s estén a Martin Martin (1988), Alvarez i Caballero (1997) i
Ferndndez Areal i Pena Rodriguez (1998).

338 En parlarem en e proper epigraf.

339 Aquests resultats, comparats amb I’ estudi d’ O’ Dwyers de 1976 (vegue Xifra: 1998, 67), demostren que en
23 anys ha augmentat considerablement la denominacio departament de comunicacio corporativa, que era del
22 % I'any 1976, mentre que ha disminuit la de departament de relacions publiques, que era del 24 % aquell
mateix any. L’ enquesta d’ O’ Dwyers va emprar com a mostra les 500 principals companyies nord-americanes,
segons larevista Fortune.
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Malgrat que I’ enquesta no reflecteix les raons de la diversitat esmentada, no hi ha
dubte que denota un recel envers |’ (s del concepte relacions puabliques derivada segurament
de la seva vulgaritzacio. Els seus resultats també obeeixen a imperatius generats per la
practica del marqueting. Des d’ aguesta perspectiva ho veuen Hunt i Grunig (1994, 7) quan
es gueixen que sovint les relacions publigues es defineixen estretament com la comunicacié
amb un sol public. Es parla de comunicaci6 interna per significar la comunicacié amb els
empleats, d afers publics per fer-ho respecte de la comunicacié amb € govern o grups que
incideixen en la politica governamental, etc. S una organitzacio defineix les relacions
publigues com una comunicacié amb un Unic public, oblida la resta de publics estrategics i
pateix d'aguest oblit en els seus resultats. Relacions publiques “és un terme ampli que
cobreix la totalitat d’ aquestes funcions comunicatives. la comunicacio d’ una organitzacio
amb tots els seus plblics’ (Hunt i Grunig: 1994, 7).3%*

Aquest fenomen es tradueix entre nosaltres amb la figura del gabinet de
comunicacié, actor rellevant de la practica de la nostra disciplina a I’ Estat espanyol. La
seva tasca pot estar enfocada a la totalitat dels publics de llurs clients, encara que la seva
funci6 es concreta en les relacions amb els mitjans de comunicacio social, per la qual cosa
també es coneixen com a gabinets de premsa.®* La pertinenca dels gabinets de
comunicacié a I’ambit emissor de les relacions publiques es troba en els seus origens, a
través de la figura de I'agent de premsa nord-america, de qui son una prolongacio i

perpetuaci6.3*

La perspectiva de les relacions publiques com a font d’informacié d actualitat, es
manifesta també en la definicié que dels gabinets de comunicacio ens proposa Ramirez
(1995, 27): “fonts actives, organitzades i habitualment estables d’informacié, que cobreixen

les necessitats comunicatives tant internes com externes d aquelles organitzacions i/o

340 Criteri diferenciador amb la publicitat, on la segmentacié prévia de I’ audiéncia del missatge és requisit sine
qua non per garantir-ne I’ efectivitat.

%1 Per gabinet de premsa se solen condixer els serveis encarregats de la comunicacié de les institucions
publiques (i per tant integrats a elles), a capdavant dels quals hi ha un cap de premsa; malgrat que algunes
agencies professionals també emprin aquesta terminologia per qualificar-se.

2 Aixi ho havist també, des del camp de la sociologia, Ibéfiez (citat per Ramirez: 1995, 30).
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persones de relleu que desitgen transmetre de sk mateixes una imatge positiva ala societat i
influir d’aguesta manera en I'opinié publica’. Aquesta concepcié ens sembla molt
afortunada, ja que ofereix un perfil forca aproximat del que hem anat establint a llarg
d’ aquest estudi. A banda de subratllar la idiosincrasia informativa dels missatges de la
disciplina que ens ocupa, preveu com a usuaris dels serveis als personatges de relleu socid |
no exclusivament a les organitzacions, i ressalta els efectes de I’ activitat d’ aguests gabinets

sobre I’ opinié publica.

D’aqui que el model grafic, basat en e de Schramm, proposat pel professor basc
sigui d'utilitat per ala comprensié de la funcié de les relacions puabliques en e procés de

comunicaci6 (vegeu lafigura 16.2)

Figura 16.2 (Font: Ramirez: 1995)

Ramirez (1995, 125-139) estableix una tipologia dels gabinets de comunicacio
atenent a la naturalesa del's seus usuaris:

a) Els gabinets de comunicacié de I’administracié publica, també coneguts com

gabinets de premsa. Pel fet de formar part de I’ estructura del poder executiu, la
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informaci6 publica que trameten pot confondre’ s amb la propaganda; questié que
és palesa en els paisos totalitaris.

b) Els gabinets de partits politicsi sindicats.

C) Els gabinets d'empreses, coneguts amb la diversitat semantica exposada
anteriorment.

d) Els gabinets de moviments socialsi ONG.

€) Les assessories de comunicacidé o gabinets externs, que, a diferéncia dels
anteriors (integrats en I'estructura de I’emissor), son empreses independents
especialitzades en la creaciO i execucié de campanyes de relacions publiques i
comunicaciO. Darrerement, a |’ Estat espanyol, |’ absorcié d’ aguestes agéncies per
les multinacionals nord-americanes del sector o de la publicitat ha provocat que
els serveis de relacions publiqgues shagin integrat als serveis plens de
comunicacio. L’ afirmacio de Costa (1986, 266) sobre e fet que “una presencia
tan important en e sector europeu de la publicitat de les agéncies americanes
constitueix avui un dels pitjors enemics reals del model europeu de televisio”, és
aplicable a la practica de les relacions publiques a Europa. Paral-lelament al que
succeeix als Estats Units, les principals agencies de publicitat dels nostre pais han
ampliat els seus serveis i ofereixen també els de relacions publiques.®*® Aquest
fenomen €ls atorga una nova caracteristica, propia fins ara de la publicitat: la
transnacionalitat; fet que entronca la practica d’ambdues disciplines, en contra
dels plantgjaments tedrics que anem exposant a llarg d aquest trebal. Les
perspectives, doncs, no poden ser optimistes, ja que, malgrat les diferencies
substancials entre les relacions publiques i la publicitat, ens trobem enfront d’un
factor de desnaturalitzacio si aquells que les exerceixen son els mateixos o tenen

interessos economics identics.>*

Una de les particularitats dels gabinets de comunicacié és |’ objecte de la seva

activitat professional: les relacions amb els mass media. D’ aqui que alguns es denominin

33 Burson-Masteller, Hill and Knowlton, Shandwick, Edelman, Ogilvy, etc. sén logotips de multinacionals de
la comunicaci6 instal-lades al nostre pais i que formen part de I’ ADECEC, |’ associacié de les agéncies de
relacions publiques que operen a I'estat espanyol amb una facturacié anual superior als 50.000.000 de
pessetes.
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gabinets de mitjans de comunicacid. Aquesta idiosincrasia els distingeix de les agencies de
relacions publiques que disposen d’una oferta de serveis més amplia que abasta qualsevol
tipus de public; i també se’'n deriva e fet d estar formats basicament per antics periodistes
que aprofiten els seus contactes en |’ assoliment dels objectius dels clients. Aquest fenomen
ha estat sovint denunciat des de sectors professionals de les relacions publigques com una
forma d’intrusisme. Es una altra evidéncia de I’ afinitat entre el periodisme i les relacions

publiques.

L’ expressio gabinets de comunicacio reflecteix una nomenclatura singular de |’ Estat
espanyol. El terme no té equivalent als Estats Units d’ Ameérica ni a la resta de paisos
europeus. Per exemple, Ledly (a Ledy: 1997, 710) ens indica que les agencies nord-
americanes de relacions publiques s anomenen public relations counsel.3* A Europa, la
terminologia més emprada és practicament la mateixa: public relations consultancies
(expressio que es pot traduir perfectament per agencia de relacions publigues), que és la
que fa servir el principal directori d' aquest tipus d’ agéncies a Europa, e Hollis Europe .3
A Espanya, pero, la situacié és ben diferent: de les 77 firmes que s anuncien, només 7 fan
referencia en llurs enunciats a les relacions publiques com a servei ofert. La gran mgjoria

parla de serveis de comunicacié o agéncia de comunicacio.

La recerca portada a terme pels editors del directori esmentat I'any 1998 (i

publicada a Hollis Europe 98/99, 9a edicid) sobre les caracteristiques de les agéncies

7

europees®*’ de relacions publiques va oferir els segiients resultats:

¥4 | apublicitat és més rentable, professionalment parlant, que les relacions plbliques.

5 E| professor nord-america estableix les segiients habilitats professionals que ha de reunir el gabinet de
relacions publiques: 1) habilitats d’'expressié escrita; 2) un ampli coneixements dels afers del mon dels
negocis; 3) saber “vendre idees’, és a dir, capacitat per construir abstraccions intangibles i atractius per un
gran nombre de persones; 4) sensibilitat pels sentiments col -lectius, per tal d’ avancar-se a les reaccions dels
publics; 4) coneixement dels processos productius de laimpressio, lafotografiai atres técniques emprades en
les relacions publiques; 5) coneixement dels mitjans de comunicacié de masses. diaris, revistes, radio,
televisio, cinema, llibres, exposicions orals, organitzacié desdeveniments i similars, 6) capacitat
d’organitzaci6 i planificacio per desenvolupar programes allarg termini; 7) coneixement de les especificitats
dels clients del gabinet o agencia: informacio técnica, afers financers, funcionament dels sistema de presa de
decisions publiques, etc.

34 Correu electronic: europe@hollis-pr.co.uk
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a) Ingressos globals de les agéencies. La majoria de les agéncies europees, tres
quartes parts aproximadament, tenen uns ingressos inferiors as 5.000.000 de
pessetes anuals. Només a Belgica, Suissai e Regne Unit trobem agéencies amb
ingressos anuals superiors als 1.500 milions de pessetes. Aquestes agencies
representen un 15 % del total de consultories d aquests paisos. Pensem que
aguestes dades no reflecteixen la realitat i que son fruit d’un cert secretisme a
I"hora d’ oferir detalls que puguin orientar |la competéncia.

b) Increment del volum de negoci assolit el 1998. L’increment d’ingressos respecte
a 1997 se situa globalment entre el 10 i & 20 %. Aquest augment evidencia el
creixent desenvolupament de la professié a Europa. Convé remarcar que a Suecia
el 100 % de les agencies va incrementar €l seu volum de negoci entre un 30 i un
49 %, i que & 20 % de les agéncies espanyoles va tenir un augment superior al
50 %.

C) Els clients que van contractar una campanya a nivell europeu. Les estrategies
d ambit europeu son relativament baixes. menys del 10 % del global de
programes duts a terme a la majoria dels paisos. Amb les excepcions de Suissa
(entre un 20 i un 29 %), €l Regne Unit (una quarta part de les agencies van
executar programes a nivell europeu en un percentatge superior a 30 %) i,
especialment, Bélgica, on més de la meitat de les campanyes de la totalitat de les
assessories van ser d’ ambit europeu.>*®

d) ElI ndmero de clients per agencia. Al voltant d'un 50 % de les agéncies de
relacions publiques d Europa serveix a un nimero de clients d’ entre 10 i 24.
Només les belgues, daneses, holandeses, espanyoles i sueques representen meés
del 30 % d’ agéncies amb més de 25 client.

€) El nimero de treballadors de les agencies. Les agencies amb menys de deu
membres son la immensa majoria, amb una mitjana del 65 %. L’ excepcio és
Turquia on aguest percentatge és del 35’7 %, €l mateix de les agencies d’ aguest
pais amb un numero de treballadors entre 10 i 19. A I'Estat espanyol, €l

%7 Els paisos objecte de la investigacié van ser Austria, Bélgica, Republica Txeca, Dinamarca, Finlandia,
Franca, Alemanya, Irlanda, Italia, Holanda, Espanya, Suecia, Suissa, Turquiai €l Regne Unit.

¥8 Un fet que s explica per ser la seu de la Uni6 Europea i pel paper creixent de les accions de lobbisme
davant de les institucions comunitaries com a activitat propia dels professionals de les relacions publiques.
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percentatge és més baix que la mitjana (59'2 %), mentre que les agencies
espanyoles amb entre 10 i 49 treballadors suposen el 40’8 %. Només a Belgica,
Franca, Alemanya, Suécia, Suissai €l Regne Unit trobem percentatges (baixos)
de consultories amb més de 100 treballadors. Un 2’2 de les agencies suisses té

meés de 500 empleats.

Les principals arees professionals abastades per les agéncies de relacions publiques
europees son, segons les dades gque elles mateixes aporten a Hollis Europe: relacions amb
la comunitat, relacions amb els consumidors, comunicacié corporativa, gestio de crisis,
relacions amb els empleats, relacions publiques financeres, relacions industrials, gestio de
conflictes potencials (issues management), lobbisme parlamentari, relacions amb els
mitjans de comunicacié socia, afers publics (inclou altres tipus de lobbisme, com €l
practicat davant dels poders executius), patrocini i mecenatge, relacions publiques
internacionals. A I’ Estat espanyol (del qual se citen 50 agencies |’ any 1998) els serveis més
oferts son, per ordre decreixent, les relacions amb els média, la comunicacié corporativa, la
comunicacié de crisi, i les relacions amb els empleats. Els que menys. les relacions

industrials, €l lobbismei lagestio de conflictes potencials.

Aquests resultats evidencien entre nosaltres una certa immaduresa de la professié
gue acostuma a confondre les relacions publiques amb el tractament de mitjans, ahora que
denoten un escas grau d especiaitzacio (al contrari del que succeeix per exemple al Regne
Unit, Alemanya o Franca) que comporta el predomini del I'expressié comunicaci
corporativa per designar |'activitat. A més a més, s evidencien els problemes per a la
practica del lobbisme derivats de les limitacions del sistema politic espanyol i de la
consideracio pejorativa d' aquesta activitat. Un déficit que s estén a altres arees dels afers
publics, com I’ issues management. Respecte a aguest, S observa, en contraposicio al’ elevat
nombre d’assessories que ofereixen serveis de comunicacié de crisi, que en la cultura

empresarial espanyolaimperalareaccio en lloc de la previsio.

S ha d advertir respecte d’ aquest ranquing gque, segons lavisio particular que cada

agencia aplica a I’autodefinicié dels seus camps preferents d’ actuacio, es barregen dos
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criteris basics: 1) el de les grans formes o arees de la comunicacio socia dins o des de les
organitzacions; i 2) el de sectors especifics al's quals dediquen lamajor part de Illur activitat,

ja sigui per rad dels seus clients més importants, o per raons d’ especialitzacio dels seus

equips.

Als Estats Units, on segons Merrill i atri (1992, 392) hi han milers d’ agéncies de
relacions publiques, les més destaclables quant a facturacié sén Burson-Masteller; Hill &
Knowlton; Ruder, Finn & Rotman; Edeman P.R., i Manning, Selvage & Lee. Les duess
primeres empren entre 500 i 1.000 treballadors. L’ estructura de I’ agéncia nord-americana
varia segons la mida. Les més petites solen contractar alguns dels seus serveis. Les més

grans estan associades amb agéncies de publicitat i ofereixen serveis globals.

En I’'ambit dels serveis, € distanciament pragmatic entre els gabinets de
comunicacio i les agéncies de publicitat és evident. Mentre que els primers comercialitzen
amb productes informatius, |es segones tenen com a producte anuncis publicitaris. Pero el
fet diferencial cabdal es troba en la remuneracié. La de les agéncies de publicitat
evoluciona de la comissié de mitjans a atres formes de pagament: 15 % sobre I’import
brut, 17°65 % sobre el net, honoraris, fix mensual, etc. (Pérez Ruiz: 1996, 62). Aquesta
comissié o0 participacié sobre la contractacio és |'antitesi de I'activitat de relacions
publiques, on I'habilitat del professional (remunerada, és clar) de les relacions amb els
media es assolir que les informacions del seu client ocupin un espai mediatic (indirectament

i aparentment) gratuit (on es remunera el gabinet de comunicacié i no e mitja).

En aquesta linia economicista, hem de fer notar que la gratuitat pot ser observada
des del prisma del periodista. Aixi ho vafer el tedric de la comunicacié Oscar Gandy (citat
per Curtin: 1999, 54) quan va encunyar I’any 1981 les expressions subsidized information
(informacié subvencionada) i information subsidies (subsidis d'informaci¢). Els
departaments o agencies de relacions publiques proporcionen aquest tipus d’informacié
sobre llurs clients. Als professionals de la informaci6 periodistica els hi és economicament
costosa la recerca d'informacio, per la qual cosa I'activitat dels professionals de les

relacions publiques pot ser quantificada pecuniariament, com a despesa cessant.
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Entre nosaltres, Mazo (1994, 569) considera que la diferencia fonamental entre les
agencies de relacions publiques i les publicitaries es fonamenta en els conceptes de base
gue unes i altres manegen: a les agencies de publicitat, laidea de I’ articulaci6 dels sistemes
de comunicacié empresarial 0 ingtitucional entorn a un sistema central publicitari, no
menys que la concepcid de la publicitat com un pur sistema de comunicacié comercial; i a
les agencies de relacions publiques, “una idea de comunicaci6 integral i personalitzada,
dins de la qual cap sistema de comunicacié és a priori € més important, i ha de contribuir

cadascu a conjunt de les politiques institucionals’.

De fet, aguestes concepcions de base influeixen en el fet que unes i altres empren
modus operandi distints, relativament rigids a les agéncies de publicitat, necessitades de
procediments estandards que rendibilitzin la contractacié d’ espai/temps en els media sobre
la base d'una retribucié per comissio; i molt flexibles en les agencies de relacions
publigues, necessitades d'una continua adaptacié a la multitud de problemes que
comprenen. Un exemple significatiu e trobem en relacié amb la comunicacié interna,
terreny en e qué una agencia de relacions publigues que no sigui capag de comprendre i
viure els problemes, la cultura i els llenguatges dels publics interns, estara abocada al
fracas. El mateix és aplicable a la gestio comunicativa d'una crisi empresarial, a les
relacions amb la comunitat o a lobbisme. D’aqui la importancia vital de la investigacio

sociologica prévia al’ endegament d’ un programa o campanya de relacions publiques.

Des de la perspectiva estructural-comunicativa, les diferencies d’ organitzacio de les
agencies es fonamenten en I'enfocament dels publics, del missatge i dels mitjans (Mazo,
1994, 570-571):

a) A diferéncia de les agéncies de publicitat, on €ls publics son I’ audiéncia dels
mitjans de comunicacio, les agencies de relacions publiques han d’ estructurar-se
d acord amb I’amalgama de publics que conformen I’entorn del client. Aixo es
tradueix en la presencia de serveis d'investigacio, documentacio i de creacié de

bases de dades. Una agéncia de relacions publiques ha de fer servir, molt sovint,
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fitxers especialitzats de periodistes, liders d opinid, col-lectius professionals,
grups de pressio, alts carrecs de I’ administracio publica, politics, etc.

b) El missatge de les relacions publiques és diversificat i de difusié no controlada.
Davant de la tendencia publicitéria d’ emetre missatges unics, finsi tot en llur
forma, els missatges de les relacions publigues son més informatius que emotius.
Informen, convencen i garanteixen I’interes de la informacio. Per tant, i amb les
reserves propies del paper de la retorica en ambdues disciplines, els departaments
de creativitat de les agéncies de premsa se substitueixen pels de redaccié a les
agencies de relacions publiques. A la practica, aguests serveis de redaccié estan
integrats per periodistes, en una demostracio clara del paral -lelisme existent entre
lanostradisciplinai el periodisme.

C) Respecte dels mitjans de comunicacio, a les agencies de relacions publiques no
existeixen els departaments de mitjans a I'estil de les publicitaries, és a dir,
fortament estructurats amb vista a I’ adquisicié d’ espai/temps. Les relacions amb
els meédia com a activitat principal de moltes agéncies de relacions publiques
conformen una estrategia meés vinculada a la propia del missatge; si bé no convé
passar per at que els resultats dels estudis d'audiéncia dels mitjans de
comunicacié son cada cop més necessaris pels professionals de la nostra
disciplina. Finament, com hem dit més amunt, en relacions publiques (excepte
en el's casos en qué adopta formes publicitaries) no hi hala compra d’ espai/temps
genuina de la publicitat. Com diu Mazo (1994, 571), “la manca del control del
mitjd que aguest fet origina fa que I'accés shagi d aconseguir per altres
procediments, fonamentalment a través de I’ interés del missatge en s mateix, del
seu valor com a noticia, i de I’adequat tractament informatiu”.>* L’autor
esmentat esta pensant exclusivament en les relacions amb el media, encara que

I’ esperit de I’ asseveracio és aplicable a qualsevulla acci6 de relacions publiques.

La propaganda, activitat no estructurada professionalment en el estats democratics,
ha tingut els centres emissors integrats en ens publics depenent d’ estructures dissenyades a

I’efecte pels estats totalitaris. Tanmateix, la contractacié de gabinets de comunicacio i

39 |_estres cursives son de |’ autor.
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agencies de relacions publiques independents dels partits politics en € disseny i posada en
practica de les campanyes electorals, fa dificil establir una operativa funcional distinta. Una
andis d aquestes campanyes demostra clarament la instrumentalitzacié de la publicitat
(anuncis electorals, cartells, etc.) i les relacions publiques (les relacions amb els media,

I’ organitzacio dels mitings, etc.) en ladifusio dels missatges propagandistics.

16.3. LA FIGURA DEL DIRECTOR DE COMUNICACIO (DIRCOM)

El director de comunicacié o dircom (acronim propi de la tradicié gala d’ abreujar
les expressions, que utilitzarem d’ ara endavant) és una figura que terminol 6gicament neix a
Franca a principis dels anys vuitanta. En aquella epoca, la comunicaci6 era considerada una
activitat secundaria d'altres activitats en el s de les organitzacions, basicament dels
recursos humans (la comunicacio interna) i del marqueting (I’ externa). En pocs anys, els
dircoms van assolir la seva maduresa progressiva a les petites i mitjanes empreses

franceses.>°

Tanmateix, les perspectives d’ aquest creixement s han vist retallades, com mostra
una recerca conduida pel setmanari L’Expansion (19/5-2/6 de 1993), segons els resultats de
la qual només e 43 % dels dircoms francesos pensen que llur funcié esta destinada a
adquirir meés pes en les organitzacions, mentre que e 38 % és del parer que ha assolit la
seva maduresa, i el 19 % la consideren en declivi. Un desencantament derivat de la cris
economica de |’epoca, ja que en periodes de crisi, els empresaris estan més disposats a

callar que aparlar.

D’ aqui que, com observa Wesphalen (1994, 19), s hagi produit un replantgjament de

les seves funcions, que opera en dos camps. la comunicacio internai I’ externa.

A I'Estat espanyol, la situacié és ben diferent. La perspectiva globalitzadora de la

comunicacié implica una visi6 més amplia dels dircoms espanyols. En aquest sentit es

%0 A mitjans dels anys noranta, e nimero de dircoms a Franca era d uns 12.000 (Wesphalen: 1994, 19).
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pronuncia Nebot (a Benavides: 1993, 33), per a qui “parlar de director de comunicacio
exigeix parlar o tenir unavisio holisticai integradora de la comunicacio a si de |I’empresa.
Parlar de director de comunicacio suposa per tant parlar de comunicacio total/integral”.
Una hipotesi que porta |’ autor a englobar, entre les activitats dels dircom, les seglients: 1) la
comunicacié externa i I'interna; i 2) e marqueting i la comunicacié empresarial 0
corporativalingtitucional. Un plantgjament que, pensem, constitueix un desproposit i és la
rad clau de que através de lacomunicacié s aglutinin activitatsi disciplines que, tenint com
a tronc comu I’ activitat comunicativa, difereixen quant a la intencionalitat, els missatges,
fins i tot, I’estructura operativa necessaria per assolir els seus objectius, malgrat que
sinsereixen en una sola unitat operativa com a departament de comunicacid. ES pot
observar que es tracta d’un fenomen concorde amb la redlitat que hem anat exposant i que
esrefermaraal llarg d’ aguestes pagines.

El perfil del dircom ha estat estudiat a Franga mitjancant una enquesta realitzada per

I” Union des Annonceurs |I’any 1992. Les conclusions més destacades son:

a) Augmenta la preséncia de dircoms femenins: els 43 % I'any 1992, en relaci6 a
30 % existent quatre anys abans.

b) Lameitat son joves: entre 351 44 anys. Unatercera part t€ menys de 35 anys.

c) Escassa formacio universitaria sobre el tema. Només el 15 % tenen estudis de
comunicacio. El 57 % provenen d’ escoles de negocis o facultats d empresarials.
Una dada que reflecteix, d’'una banda, la consideraci0 estrategica de la
comunicaci6 a les organitzacions i, duna atra, la integracio
marqueting/publicitat/relacions publiques en un sol paquet comunicatiu fruit de
lafuncié comercial que s atorga ala comunicacié dins la perspectiva estrategica
esmentada. L’ estudi també observa una dada important derivada de I’ anterior: la

minva d’ experiodistes que ocupen carrecs de dircom.
Ens trobem, doncs, davant d’'una figura integradora de les funcions comunicatives

de les organitzacions, |’ evoluci6 de la qual és paral-lela ala concepcié globalitzadora de la

comunicacié com a funcio estratégica per donar resposta als problemes d'imatge de
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I”empresa. Una concepcio restrictiva, fruit de la percepcio instrumental, no solament de les

relacions publiques, sind també de la publicitat.

Aquesta apreciacié sobserva en la definicio (extensa, excessivament densa,
annexionadora i gens encoratjadora respecte al panorama que ofereix) de dircom que ens
ofereixen Wesphalen i Pifiuel (1993, 822-823) en els seglents termes. “A una empresa,
responsable encarregat de la comunicacio publicitariai de la no publicitaria. Segons sia la
dimensié de I'’empresa, podra comptar amb més o menys col-laboradors permanents o
eventuals, externs o interns de I’empresa. Quan les empreses es doten d'un vertader
departament de comunicacié, aquest és el seu director. El seu estatus, les seves tasgues i
responsabilitats varien segons els casos. S encarrega de les relacions amb la premsa, i
assumeix totalment o parcialment les seglients responsabilitats. comunicacio institucional,
comunicacié interna, comunicacio financera, comunicacié visual i audiovisual, edicions,
estudis i projectes de comunicacio, relacions publiques, organitzacio d esdeveniments i
manifestacions externes de |’empresa, sponsoring, mecenatge, etc., i supervisio de la
comunicacié6 de producte, la professional ‘bussines to bussines®' i la publicitaria
Qualssevulla que siguin les seves atribucions, € director de comunicacio és el portaveu
habitual de |’empresa davant dels seus diferents publics, internsi externs. En unes empreses
estaintegrat en e departament de marqueting i en altres, directament vinculat a la direccid
general de I’empresa 0 a la seva presidencia. El director de comunicacio treballa amb les
agencies de comunicacio o de publicitat, i amb els diferents prestataris externs de serveis de
comunicacié (instituts d'investigacio social, tallers gréfics, editors, impressors,
il-lustradors, etc.)”.

Volem fer notar que aquesta definicié destaca una de les funcions substancials de la

figura del dircom: la de portaveu de |’ organitzaci6.*? Es I’emissor dels missatges de la

%1 La comunicacié bussines to bussines és aquella de professional a professional o entre professionals; que
procedeix d'empreses o professionals i es dirigeix a publics especialitzats que empren els seus productes
(Wesphalen i Pifiuel: 1993, 727). Per exemple, la comunicacié d'un laboratori farmaceutic dirigida a
farmaceutics; d'una empresa quimica a agricultors; d'una companyia de serveis informatics amb els
enginyers.

%2 Funcié que pot ser contractada a un gabinet de comunicacié o agéncia de relacions publiques exteriors.
Tanmateix, el requeriment per a la tasca d’un profund coneixement de la vida organitzativa fa aconsellable
gue el portaveu sigui un alt executiu, €l dircom, director de relacions publiques. Dependra de I’ estructura de
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companyia o institucid. La representa davant dels mitjans de comunicacio social i de la
resta de publics. La seva funcio gaudeix d’ una marcada dimensio retorica, concretada en el
domini del llenguatge verbal, corporal, i de la indumentaria. Com a font d’ informacié de
I’ organitzacio, ha de reunir els trets necessaris per atorgar credibilitat i confianga als seus

missatges.

La figura del portaveu és també recorrent en missatges propagandistics,
especialment en situacions bél-liques, i constitueix un dels fendmens que aproxima la
propaganda a les relacions publiques. En canvi, no existeix en la publicitat com a element
estructural.

En nombroses organitzacions les funcions de portaveu les realitza la figura del cap
de premsa que, com & seu nom indica, es responsabilitza exclusivament de les relacions
amb els mass média. Aquesta denominacio sol ser la propia dels funcionaris encarregats de
la tasca esmentada en €l's organismes o0 administracions publiques. Perd no sempre és aixi.
En alguns sectors de la indistria cultural privada, com e cinematografic,®® e cap de
premsa és |la persona encarregada de contactar amb els professionals del periodisme i de la
comunicacié. Les seves funcions son, en el camp de la producci6 filmica, avancar les dades
generals sobre les produccions que I’ empresa estigui duent aterme i oferir detalls (dates de
rodatge, localitzacions, director, interprets de prestigi, etc.) per generar la noticia i
aconseguir concertar la presencia en € rodatges de col-laboradors experts (redactors,
cameres i fotografs) durant els anomenats dies de premsa. En atres paraules, oferir €l
producte a la premsa per tal que elabori les seves ressenyes i reportatges grafics i aixi

arribin al pablic.®*

En canvi, €l gabinet de comunicaciéo cinematografic alterna, segons els autors

esmentats, les funcions de relacions publiques amb altres d'investigacié comercial, com

cada entitat. En les ingtitucions publiques la funcié és competéncia del cap de premsa, atesa la dimensio
informativa d’ aquest tipus d’ organitzacions.

%32 On es confonen les tasques del cap de premsa amb les propies d’'un gabinet de comunicacié amb els
mitjans, de manera que els gabinets de comunicacio propiament dit desenvolupen funcions més escaients a
I’ estratégia de marqueting.

%4 Uns criteris similars aplica el sector editorial i d atres de laindustria cultural, com e musical.
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I’andlisi del nivell d'impacte i acceptacid que la produccié obtindra en el pablic i e perfil
del public potencial, o laintencié de consum dels possibles espectadors (Cabezén i Gomez-
Urda 1999, 176). Malgrat el confusionisme terminologic existent a I’ hora d’anomenar els
despatxos professionals que ofereixen serveis de relacions publiques, és evident que la
investigacio de marqueting esta exclosa de la seva oferta professional que es confina a
vessant informatiu (no solament amb la premsa) de I’ organitzacio, persona, producte,

servel, idea, interés o causa social.

16.4. EL RELACIONS PUBLIQUES: NEGOCIADOR O MEDIADOR?

Alguns autors s han plantejat la pregunta que intitula aquest epigraf**®. Ja hem vist,
en tractar de la teoria dels conflictes, com la dinamica de les relacions publiques opera en
un entorn normalment o potencialment conflictiu. El conflicte, a nostre entendre, ha de
presidir qualsevulla aproximacio a la nostra disciplina. En aquell moment hem fet observar
gue parlariem especificament de la mediacié i la negociacié com a formes de resolucié de

conflictes per tal d’intentar escatir la questié sobre quin és €l veritable rol del professional.

Sense cap anim simplificador, puntualitzem que la disquisicio té, per a alguns,
escassa importancia. Volem dir que, com a primera observacio i tal com explica Acland
(1990, 40), la mediacié®® és una negociacié®’ en la qual intervé I’ gjut d un tercer.>® El
mediador, continua aguest autor, realitza reunions conjuntes i separades amb les parts en

conflicte, afi de:

a) reduir |I"hostilitat i establir una comunicacio eficac;

%5 Encapcalats, com ha estat indicat, pels Grunig (a Grunig: 1992, 316).

%6 | a intermediacio, a diferéncia de la mediaci6 que s estila requerida i voluntaria, designa la intervenci6 a
marge del seu requeriment exprés. No representa una voluntat clara de resolucié dels conflictes, sind que es
limita a procurar I'establiment d'una comunicacio entre parts enfrontades que no tenen la possibilitat de
relacionar-se directament sense confrontacid (Vinyamata: 1999, 139). Per consegiient, d' acord amb € que
expliguem en aguest epigraf, és clar que s'’ha de descartar la intermediacio com funcidé del relacions
publiques.

%7 | ' emfatitzat és nostre.

%8 En el mateix sentit, vegeu Raiffa (1991, 215-242) i Touzard (1980, 209).
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b) ajudar ales parts acomprendre les necessitatsi els interessos de |’ altre;

¢) formular preguntes que posin de manifest els interessos reals de cada part;

d) plantgjar i aclarir qlestions que han estat obviades, o que no han rebut I atencié
suficient;

€) ajudar ales persones a concebre i a comunicar noves idees;

f) ajudar areformular les propostes en termes més acceptables;

0) moderar les exigencies que no son realistes;

h) comprovar lareceptivitat davant de noves propostes, i

1) ajudar a formular acords que resolguin els problemes actuals, salvaguardin les

relacionsi permetin preveure les necessitats futures (Acland: 1990, 40).

Es pot observar que aquestes son tasques perfectament atribuibles a professions com
els juristes o els relacions publiques®™ que corroboren la nostra posicié a voltant dels
paral -lelismes entre ambdues disciplines. Pero reprenent laideala d’ Acland respecte que la

mediacid és negociacio, cal escatir que s entén per aquesta.

La quiestio no és unanime i les propostes son pluras. Bellenger (1987, 25-27)

ofereix les seglients definicions de la doctrina:

a) “Conjunt de practiques que permeten composar pacificament els interessos
antagonistes o divergents dels grups, entitats socials autonomes o individus’
(Constantin, citat per Bellenger: 1987, 25).

b) Molt més enriquidora éslade Chavin: “Negociar és reunir els mitjans d’ actuacio,
partint dinformacions posseides per cada part, per trobar solucions
complementaries, amb vista a crear una nova situacio, a servei d un projecte o
d'un objectiu, per evitar la violencia o la passivitat de I'espera’ (citat per
Bellenger: 1987, 25).

c) Des de I'optica que propugnem, és a dir, I’aproximacié entre conflicte i

negociacid, és extremadament rellevant la consideracié de Launay (citat per

%% També extenisble as diplomatics, com argumenta L’Etang en observar les relacions publiques
internacionals des del punt de vistade ladiplomacia (L’ Etang, aL’Etang i Pieczka: 1996, 14-34).
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Bellenger: 187, 26), per a qui la negociacié és una dinamica complexa que
combina els processos conflictius i cooperatius, una dinamica momentaniament i
fragilment dominada per la cooperacid, escollida o no pels
col-laboradors/adversaris, per tal de resoldre d’una manera pacifica un conflicte
passat, actua o potencial, *® que descarta, provisionament almenys, la forca, la
violencia, €l recurs a |'autoritat, i que implica e reconeixement dels
col-laboradors/adversaris com a diferents i dotats d’un cert poder. A més, per a
Launya, la negociacié és un conflicte superat. Per la nostra banda, hem de
destacar la utilitat d'aquesta concepcio, ja que contempla el conflicte potencial
com a objecte de la negociacid. En poques paraules, la funcié negociadora del
professional de les relacions publiques esta present en |’issues management, i no

es limita ales actuacions reactives posteriors al’ aparicio del conflicte.

L’analiss daquestes definicions confirma la tesi que una de les formes de

negociacié és la mediacio, ja que les funcions conferides a aguesta per Acland (1990, 40)

desenvolupen i encaixen perfectament en el marc de la negociacio.

Perd no ens podem desentendre del fet de I'existencia de diverses classes de

mediaci6. Com diu Six (1990, 164), “una definicid general de la mediacid ha de tenir en

compte que hi ha quatre tipus de mediacio, |es dues primeres estan destinades afer néixer o

renéixer un vincle, les altres dues... aevitar un conflicte”. Vegem-ho:

a)

b)

d)

La mediacio creadora té per finalitat suscitar, entre dues persones o grups, nous
vincles.

La mediacio renovadora que reactiva vincles distesos.

La mediacio preventiva cercaevitat I’ esclat d’ un conflicte.

La mediacio curativa és aquella destinada a gjudar les parts en conflicte a

trobar-ne una solucié.

30 |_a cursiva és nostra.
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S observara que la distincio de Six pot limitar-se a dues grans categories de
mediacié: la de diferencies i la de discrepancies. La mediacio de diferencies ésla mediacio
de dret comu., ja que la diferéncia esta en la base de tota construcci6 social. Una societat es
construeix gracies a |’ establiment de passarel -les entre les diferencies. El vincle socia mai
no es fabrica binariament, sind que passa per la mediacié d' un element tercer. Fora de
gualsevol conflicte, la mediacio pot crear vincles fins aleshores inexistents, o restaurar els
vincles distesos. La primera és una mediacié creadora, I'atra és restauradora. L’'una

construeix €l teixit social, I’ altraen cobreix els déficits.

Quant a la mediacio de discrepancies, en € terreny dels conflictes, es distingeix la
mediacio intervé amb la finalitat de prevenir-ne un que el mediador, intuitiu, haura detectat

atemps; i lamediacié purament curativa.

Aixi doncs, la mediaci6 es defineix globalment com un mode de construccio i de
gestio de lavida social, gracies ala mediacio d un tercer neutral i independent, sense atre
poder que I autoritat que li reconeixent el mediats que I’ han escollit o reconegut Iliurament
(Guillaume-Hofnung: 1995, 74). Per tant,

a) Lamediacié s assigna una missié fonamental de restabliment o d’ establiment de
la comunicacio.

b) El conflicte no forma pas part de la definicié globa de la mediacio, pero la
definicio globa delamediacio neli prohibeix pas resoldre conflictes.

c¢) La mediacio és ternaria en la seva estructura i en e seu resultat. En la seva
estructura, sense el tercer element, la mediacio no existeix. El tercer no hade ser
un home de palla, ni e mandatari d’una de les parts, ja que per |’ efecte de la
teoria de la representacio tronariem a caure en € sistema binari. Quant a
resultat, a diferéncia de la justicia, on € jutge ha de decidir entre qualificar

conforme o no conforme a dret I’ accié jutjada, la mediaci6 també és ternaria.
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Els dos primers punts son comuns a les relacions publiques, que estableixen o

restableixen relacions de comunicacié i, la definicié de les quals®™

no I'impedeix de
resoldre conflictes. QUestio diferent és la de la naturalesa ternaria. Les relacions publiques,
pel fet de ser @ seu professional un mandatari d’una de les parts no son formalment una
forma de mediacid, sin0 de negociacid. Una negociacio, aixo si, amb findlitat de

col -laboraci6 entre les parts.

Es patent que la interrogacio que encapcala aquests epigraf ratllaria I’absurd si no
fos pels excessos normatius dels postulats simetrics, segons els quals, el professional ha
d’ exercir com a element més enlla dels limits o fronteres de I’ organitzacio, amb un peu a
dinsi I’ altrafora, que actui independentment dels interessos de I’ organitzacio. Laredlitat és
una altra, malauradament. No podem perdre de vista que I’ estructura professional s articula
mitjancant la contractacio (laboral o de serveis) per ala defensa dels interessos de la part
contractant (generalment una organitzacid). El relacions publiques o I’agencia no és,
doncs, cap tercer aié i neutre, sind que representa € seu client. Es basicament un

negociador>®?

, que esdevé mediador en aquelles (empiricament improbables) situacions de
relacions publiques totalment simétriques bidireccionals. Com a maxim pot esdevenir un
mediador permanent un cop establertes unes relacions durables a llarg termini amb els
publics, després de les negociacions propies per establir-les. Es el que estableix
I’ aproximacié de la motivacio mixta, tal i com |’ han exposada Dozier i els Grunig (1995,
49).3% perg dificilment ens podem trobar amb estats de relacions pibliques que responguin
a sistemes ternaris mediacié®®, malgrat que, des de la perspectiva utopica de la simetria,

seria, ésclar, I'ideal per al’exercici étic i socialment responsable de la professio.

%1 Almenys la que hem proposat nosaltres alatercera part d’ aquest treball.

%2 vasquez (1996, 98) afirma contundentment que les relacions plbliques sén una practica comunicativa i
negociadora de larelaci6 organitzacié-pablic en el marc evolutiu d’ un tema o conflicte potencial.

33 Més que més, la negociacid, com ha dit Launay (citat per Bellenger: 1987, 26), pot ser cooperativa. Es a
dir, les parts que intervenen es perceben com a col-laboradors. Fet que buida de contingut qualsevulla
distincié entre negociacio i col-laboracié en els termes de la teoria simétrica de les relacions publiques
exposats pels Grunig (a Grunig: 1992, 315-316 i 318-319). Altres autors, com Walton i McKersie (1965) i
entre nosaltres Munduate i Martinez Riquelme (1994, 43), parlen de negociacio integrativa (fent referencia a
la negociacié amb els treballadors de I’ empresa): no pretén imposar, només assolir un nou estadi d’ equilibri
en larelacio de poder.

%4 El mateix succeeix amb els advocats, els quals per molt intervenir en conciliacions, sempre representen a
unade les parts.
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Arribats a aquest punt, queda clar, per tant, que |I’element de la mediacié que la
diferencia de les relacions publiques no és tant I’ existéncia d’ un tercer independent, com la
seva neutrditat. Es a dir, I’abséncia de parciaitat i, més destacable, la facultat de
distanciament del mediador. Aquesta facultat requereix per part del mediador un esfor¢ de
lucidesa sobre ell mateix. Ha de preguntar-se clarament si un dels elements de la situacié en
laqual intervé no desperta en ell ressonancies inequivoques que el condueixen a identificar-
se amb aguna de les parts i, conseqlientment, a no ser un tercer. El professional de les
relacions publiques no és neutral. No pot ser-ho per propia voluntat. En tot cas ho sera per
voluntat del seu client 0 empresa, la qual cosa implica una hipotesi forga quimerica en una
mon empresarial dominat per la competitivitat i on I'atruisme s instrumentalitza
estrategicament, a través del marqueting social 0 amb causa, amb finalitats merament
materialistes. La simetria bidireccional, sense haver d’ abandonar-se, ha d’ adaptar-se a la
realitat pragmatica d aquelles organitzacions que volen gustar-se a les opinions dels
publics per tal d arribar a una entesa. No neguem, doncs, |’ existencia d’ una comunicacio
simétrica en e marc de les relacions publiques®. Neguem, aixd si, I’existéncia de
situacions on les organitzacions i els seus publics renuncien completament als seus
interessos, les quals, si existissin, no tindrien perque respondre a les exigéncies de les
relacions publiques simétriques. La simetria bidireccional s gjusta més al model de defensa
de col laboraci6 (collaborative advocacy) de Spicer (1997, 249 i 268)**°, com ha reconegut
el mateix Grunig (a Heath: 2000b, 28). Des d aquesta aproximaciO metodologica, €l
professional de les relacions publiques actuara com a un col -laborador amb el's publics, pero

en defensa de la seva organitzacio client.

La naturalesa negociadora i, per tant, binaria de I'activitat professional (que
constitueix una altre tret diferencial entre les relacions publiques i la resta de formes
comunicatives de masses) queda també palesa a través del model d’influéncia personal de

Grunig i altri (1995, 184)%" que és un clar exemple de negociaci. Més que més, confirma

%5 No hem de renegar de I'Us del vocable simetria. A més, com diu e seu valedor en € terreny de les
relacions publiques, James E. Grunig (a Heath: 2000b, 28), encara que el nom poder no sigui el més adequat
per definir I'estat d'equilibri d’interessos entre emissor i receptors del processos de relacions publiques que
cerquen |’ entesa d’ ambdues parts, avui esfadificil canviar-lo.

%% Basat en el de motivacio mixta.

%7 Explicat en e capitol 4.
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la nostra tesi de la persona fisica emissor de les relacions publiques, no només per la
idiosincrasia personal del model, sind per la marcada naturalesa individual de la

negociaci 6, fonamentada en les habilitats del negociador.
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CAPITOL 17
LA INTENCIONALITAT | ELS EFECTES

Coincidim plenament amb el pensament de Parés (1992, 90) quan declra que la
intencionalitat com a element del model de comunicacioé ha estat un dels menys estudiats
fora de I’ambit de les investigacions sobre la persuasio i la manipulacié. Logicament, les
relacions publiques, com a forma de comunicacié social persuasiva, participen d’ aquest
element, malgrat que €l seu confusionisme terminologic i conseglient vulgaritzacio I’ hagin

connotat d’ unaidiosincrasia manipuladora de la qual discrepem.

L’ element intencional és un dels eixos principals que ha de guiar un intent de
diferenciacié entre la informaci6 periodistica, la propaganda, la publicitat i les relacions
publigues. Aquesta és I’ opinid majoritaria pero no I’unanime. Aixi, entre nosaltres, Mazo
(1994, 36) opina que “no respon a un rigoros criteri cientific separar les classes de
comunicacié o sistemes en que [la comunicacio social] S estructura i organitza, ni per rad
de laformaen qué apareix ni per rad de lafinalitat o classe d'intenci6, explicita o implicita,
d’ aguesta mateixa comunicacio”. Un pensament logic, del qual discrepem, si analitzem la
postura d’aguest autor gque parteix de la idea de la comunicacié global com una eina
instrumental a servei de la gestié de les organitzacions, amb finalitats economicistes. Com
explica ell mateix, “les formes o sistemes de comunicacié conegudes amb diferents noms,
informacié, propaganda, relacions publiques, merchandising, publicity,*® etc., son

369

senzillament instruments™” utilitzables dins del conjunt dels recursos de comunicacio que

les organitzacions posen en joc per aconseguir objectius d’indole superior als purs

1370

objectius de comunicacié”>"". Per conseguient, continua, “els objectius de comunicacié son

subobjectius del que estableix per a si la propia organitzacié”*"* (Mazo: 1994, 37).

368 Ambdues cursives son de |’ autor.
%9 |acursiva és nostra.

370 Lacursiva ésdel’ autor.

1 Lacursiva ésdel’ autor.
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Tornant als models de Grunig i Hunt (1984) podem observar com un dels elements
gue els distingeixen és el proposit, objectiu o intencid. Excepte en e model normatiu, €l
simetric bidireccional, la intencionalitat és de caire persuasiu, fins i tot manipulador en
alguns d'ells; la qual cosa genera I'interrogant a voltant de s les relacions publiques
excel-lents (les simétriques) es caracteritzen 0 no pel seu caracter persuasiu, comu a la
comunicaci6 social comercial i propagandistica. La guestio no és gens ftil, ja que aguest és
I’element essencial @ moment de diferenciar les relacions publiques de la resta de

disciplines que componen les ciencies de la comunicacio.

En efecte, s observem les diferents consideracions dels erudits que han estudiat €l
tema,>’? podem destacar basicament una unanimitat a |’ hora de conferir ala intencionalitat
de I’emissor un perfil persuasiu, si no manipulador. Per tant, s considerem les relacions
publigues com una disciplina cientifica entre les de la comunicaci6 social, pensem que la
persuasi® n'és un element consubstancia.®” Les relacions plbliques simétriques
bidireccionals, en Illur proposit de cercar I'entesa, hauran de ser persuasives, mai

manipuladores. Ho confirmatambé I’ acolliment doctrinal del model de motivacié mixta.

Les conseguencies que les accions de relacions publiques poden produir es
delimiten en funcié de la distincio entre les relacions amb els mitjans de comunicacio i amb
la resta de publics possibles, sense que ambdues categories siguin compartiments estancs

no interrel acionats.

Ladimensi6 estrategica de | es relacions publiques ha quedat palesa durant tot aquest
treball. Com la publicitat, els seus emissors les empren amb finalitats economiques i
empresarials, en termes de rendibilitat financera. Ambdues disciplines varen néixer i s’ han
desenvolupat en aquest entorn. Aquesta perspectiva d' analisi implica que els continguts de
I’element intencional hagin de vincular-se als efectes de la ciéncia de la comunicacio social
de la qual en formen part. L’ esmentada concepcio estrategica aplicada a les relacions amb

els media engloba dins les intencions de |’ emissor els efectes propis d’ aquests. Uns efectes

372 Per auna sintesi, vegeu Parés (1992, 90-91).
3% Malgrat que la intencié persuasiva pot presentar-se més o menys diluida en el cas de la informacio
d actualitat, és patent en |les accions propagandistiques, publicitariesi de relacions publiques.
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gue, a fina del procés, es traduiran en una percepcié concorde amb els interessos de
I”’emissor per part del pdblic o publics objectiu, es tracti dels media, la seva audiencia o la

resta de publics que conformen I entorn del promotor de |’ estratégia.

17.1.- LA REPUTACIO, LA IMATGE PUBLICA | LA PERCEPCIO PUBLICA

Tal com hem observat en exposar les diferents definicions de la disciplina, la
creacio, manteniment o ajustament d'una imatge favorable és considerada per alguns
estudiosos com una de les finalitats primeres de les relacions publiques, mentre que d’ altres
ho entenen com una conseqiencia logica d'un comportament étic i responsable

correctament comunicat al public.

A banda de I'article ja esmentat aqui de Bernays (1990), entre nosaltres Solano
(1995, 145) és e maxim representant d aquest posicionament ideologic (malgrat que el
manifesti en una nota a final de capitol del seu manual). En efecte, € professor de Madrid
mostra la seva perplexitat pel fet que una activitat com la “creacié d'imatge” pugui ser
considerada alhora com de relacions publiques i aliena a aquestes. La imatge social
correcta, diu Solano (1995, 145), “és o ha de ser, no una finalitat, Sin6 una conseqiiencia
d’una conducta social correcta’, ja que si fora d’una altra manera, és a dir, un objectiu, es
converteix en una “invitacié a la manipulacié de I’opinié publica’. Ara bé, entesa com a
consequéncia de I’ activitat, la creacio d’'imatge forma part de I’estructura globa de les
relacions publiques, ja que “tota distorsio entre la imatge... pretesai la imatge real no fa
meés que traduir o una mala informacio o una mala aplicacié de les tecniques de
comunicaci@”. A pesar d estar d’ acord amb laidea, la postura peca de massa superficialitat.
Ens preguntem que és una conducta social correcta, qui la defineix. Una cosa diferent seria
parlar de conducta correcta per as publics. Tot plegat, considerem més adients les
formulacions de la doctrina nord-americana presidida per criteris més delimitables com

I’ entesa 0 comprensié muatues.

L’ oportunitat d’ aquesta postura es fonamenta també en I’ambigitat del concepte i

I’ Us que se " ha fet per part dels tedrics de la publicitat. Abans de res, doncs, cal deixar clar
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d’ entrada que el concepte d’imatge a les relacions publiques es refereix alaimatge socia o
publica i no exclusivament a les caracteristiques fisiques. En aquest sentit, perd en el
terreny del marqueting, els atributs sobre els quals reposa la imatge, segons Herreros (1989,
165), son:

a) € material: tretsfisics o organics;
b) el simbolic, des d’ una optica antropol dgica general; i

C) €l d apetenciai desig de possessi6 per part del consumidor.

El segon aspecte és, segons Herreros (1989, 166), €l que més afecta les relacions
publigues, encara que els dos darrers presentin estretes relacions. Discrepem amb I’ autor, ja
gue la seva postura és la propia dels estudiosos i pragmatics del marqueting que observen
les relacions publiques des de la vessant exclusivament instrumental, com a tecnica per
aconseguir una imatge socialment positiva. Perspectiva que, com ha observat Grunig
(1993b, 122-125), també és la propia dels professionals de la nostra disciplina que cerquen
nomeés que es parli del client a qui representen. Son les relacions simboliques entre
I’ organitzacio i els publics les que interessen a aquest model empiric, en contrast amb les
relacions de comportament. Per al professor de Maryland, emprar exclusivament la
comunicacié simbolica no fa més efectiva I’ organitzacio, per la qual cosa aguests objectius
simbolics han de conjugar-se amb els de conducta (aquells que permetran mantenir
relacions estables i a llarg termini amb els publics estratégics) per assolir la seva missio i
finalitat en tant que organitzacio (Grunig: 1993b, 125-136).

Des d'aguesta visiO recelosa sobre la preséncia del terme imatge en una
aproximacio tedrica a la nostra disciplina, alguns estudiosos han preferit parlar de
reputaci6®™ o prestigi. Segons The Concise Oxford Dictionary of Current English,
reputacio és un mot polisémic, que vol dir: 1) allo que generalment es diu o creu sobre una

persona 0 cosa; 2) € credit o descredit d'accié o pensament. Aguesta segona

37 Niklas Luhmann (1995, 109) assenyala que “fins|i tot una teoria cientifica podria utilitzar el concepte de
reputacié per designar un substitut possible per a la veritat”. Manifestacio que recolza la dimensid
cognoscitiva de la reputacio quant a efecte de la comunicaci6 persuasiva/mani puladora basada en |la veracitat
dels missatges de lafont.
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conceptualitzacio és d’interes en vincular la reputacié ala credibilitat i, consegiientment, a

la confianca.

La paraula reputacié es pot emprar en referencia a la impressiéo socia d'una
organitzacié globalment considerada o a alguns aspectes concrets d aquesta impressio.
D’agui que, des del Regne Unit, Bromley (1993) hagi parlat de I’impression management.
Aquest autor considera la reputacié com una pertinenca de la persona, com la seva
responsabilitat. En canvi, |’ expressio imatge publica subratllala distincié entre les persones
i llur reputacio. Aixi, la imatge pablica d’una persona no és e seu reflex genui, sind un
producte social relacionat indirectament amb allo que suposadament representa, i capag de
ser manipulat de maneres diverses. La reputacié incideix més en el factor de la propietat, la
imatge publica en la representaci6 collectiva. Des de |a perspectiva de les organitzacions,
reputacié i imatge publica sOn expressions que poden ser emprades indistintament
(Bromley: 1993, 13).

Les consideracions de Broomley ens son d' utilitat per situar €l paper de lesrelacions
publigues en I’ assoliment de la reputacié i la imatge publica. Des del punt de vista de la
comunicacié simétrica, les accions de relacions publiques entronquen més en I’ambit de la
reputacio; mentre gque la seva practica asimetrica té un objectiu més persuasiu per ta
d oferir una representacié més d’acord amb la voluntat de I’emissor. Dit altrament, aixi
com la reputacio és una consequencia directa de la gestio de I'organitzacio i de la
comunicacié d aguesta gestio, la imatge publica, com a efecte de les relacions publiques,
involucra un gustament entre el que s'és realment i €l que és percebut pels puablics.
Expressat aixi, la reputacio sera percebuda en funcié de I'estat de la relacié emissor-
receptor: concordant amb el nivell de comunicacié simétrica que la presideixi.

Ha estat la doctrina alemanya la que més ha estudiat €ls vincles existents entre la
imatge pUblicai les relacions publiques.®” Avenarius (1993, 68) distingeix tres components

de laimatge d' una organitzacio:

375 Cos doctrina que ha estat recollit i traduit al’anglés en el Journal of Public Relations Research, 5 (2), de
1993.
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a) El grau de coneixement. Una imatge només pot existir si I'organitzacié es
coneix.

b) Lareputacié. Suposaladimensié vaorativa de laimatge.

C) El perfil especific. Permet diferenciar I’ organitzacio d'altres competidors amb

idéntica reputacio (per exemple, el PSOE versus € PP).

Qualsevulla organitzacio que participi activament en la vida social esta interessada
en que els seus publics no en tinguin Unicament un cert grau de coneixement, sind que han
d’assolir gaudir de tots els components que conformen la sevaimatge publica. | aquest és el
requisit de qualsevol dialeg. La imatge influencia tant el comportament de I’ organitzacié
com el dels publics. Les organitzacions intenten reaccionar d’ acord amb llur reputacio.
Tenen en compte la valoracio del public en relacio a llur perfil. Llavors, diu Avenarius
(1993, 69), la creacio d'imatge és e procés de interferéncia mitua, i per tant simétric, entre
una organitzacio i els seus publics. Aquesta perspectiva simétrica és molt adient per
considerar la rellevancia de la imatge publica en € model de les relacions publiques. En
sera una conseguéencia, evidentment, pero els efectes i les conseglencies son elements

cabdals dels model s teorétics que es prein de ser-ho.

Es en aguesta linia de recerca que Botan (1993, 71-81) parla de la dimensié
humanista de laimatge en contraposicio a lainstrumental. Mentre que aguesta és propia del
models asimetrics proposats per Grunig i Hunt (1984), que suposen una representacio
manipulada de I’emissor, |'aproximacié humanista a la imatge s'ubica en la praxis
simetrica de les relacions publiques, basada en el dialeg, que accepta la responsabilitat etica
per realcar la humanitat de les parts presents en les relacions amb els publics. La
comunicacié basada en el didleg assumeix que €s publics tenen interpretacions del moén
gue €ls envolta tan diverses i valides com les de les organitzacions. Les parts prenen
consciencia que lafinalitat de les relacions publiques no es redueix a servir els publics, sind
gue implica unir-se a ells en e procés d'interpretacié conjunta del mon. Aquest punt de
vista és especiament rellevant a les relacions publiques internacionas, quan esdevenen

interculturals.
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En qualsevol cas, reputacié i imatge son conceptes interrelacionats, si bé es pot
considerar que el primer sempre condueix al segon, mentre que la situacio inversa no es
produeix sempre. Aquest fet obeeix al’ observacié de Nager i Allen (1984, 298), segons €ls
guals molta gent atorga un significat cosmetic alaimatge, encara que sdn nombrosos també
€ls professionals de les relacions publiques que usen el terme per referir-se a la reputacid
adquirida. En e mateix sentit es pronuncien Haberman i Dolphin (1988, 396) quan
estableixen una dicotomia similar a la de Botan entre la imatge perseguida pels agents de
premsa a través de la publicity i aguella que resulta d’ una actuacié fonamentada en la

simetria.®"®

17.2. ELS EFECTES DE LA COMUNICACIO SOCIAL | LES RELACIONS
PUBLIQUES

L’ analisi de lainfluéncia dels media sobre I’ opinid publica, substrat de la teoritzacio
sociologica de la comunicacio social, és uns dels marcs de referencia per abordar |a qliestio
de la funcié i paper de les relacions publiques en la produccié dels efectes de la

comunicaci6 de masses.

Aquest no és e lloc ni e moment de repassar les diferents aproximacions
teoretiques sobre els efectes esmentats, tematica que supera les limitacions exigides al
nostre treball. El que pretenem ara és exposar quins han estat els principals filons de recerca
a voltant del paper especific de la nostra disciplina en la produccié dels efectes evocats.
Una analis que subica en e camp especific de les relacions amb e mitjans de

comunicacio social.

376 Aquesta dualitat o’ aproximacions ha estat titllada per LarissaA. Grunig (1983, 118) com la perspectiva del
distanciament (gap perspective). Un distanciament o diferencia que també ha explorat Sethi (1977) entre les
expectatives socials de les empreses i € seu acompliment. Aquesta distancia s'intenta reduir, segons I’ autor,
amb la imatge i la publicitat de defensa (advocacy advertising), que vencen la desconfianca cap a |’ activitat
empresarial. Parlarem de la publicitat de defensa en els capitols 231 24.
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Quan Cohen (1963) va observar que els mitjans no son efectius quan intenten fer-
nos pensar, perd son molt eficacos a |’ hora de promoure la nostra opini6,*”’ va establir la
hipotesi central de la forma d’'investigacio que es coneix com agenda-setting function,
desenvolupada després per McCombs i Shaw (1972), és a dir, la capacitat dels mitjans de
comunicacio socia de “saber estructurar els coneixements de |’ audiénciai de saber canviar-
los” (McCombs, aBryant i Zillmann: 1996, 16).

El paper de les relacions publiques en I’ establiment de |I’agenda dels mitjans de
comunicacié i posteriorment en |’ agenda publica s emmarca, doncs, en el camp dels efectes
de les relacions amb els media com a forma especifica de les relacions publiques. Han estat
els seus investigadors qui més han estudiat aquest rol, particularment Turk (1986) i Curtin
(1999). Tanmateix, aguesta investigacié S'ha centrat basicament en la practica de
I” administraci6 publica nord-americana, i no existeix encara un cos empiric que demostri de
manera fefaent la relacio entre els efectes de les relacions publiques de les organitzacions
privades i la funci6 d’agenda-setting. Des del camp teoretic de la comunicacié de masses
en general, McCombs (a Bryant i Zillmann: 1996, 13-30), basant-se en les recerques

d’informacié publica de Turk, hatractat també la qliestié.

Abans d’'analitzar aquest punt de vista, volem establir aquells aspectes necessaris
per entendre la funcio capital de la practica de les relacions publiques en la cristal -litzacio i
sensibilitzacio de I’ opinid publica, a través de I’agenda-setting function dels mitjans que,

altrament dit, és 1’ agenda-setting effect de les relacions publiques:

a) La perspectiva de I’ establiment de I’ agenda s emmarca en les noves aportacions
teoretiques a |’ estudi de I’ opini6 publica. No escau perdre de vista que €l capitol
inicial del llibre classic de Walter Lippmann (1922/1997), Public Opinion,

sintitula “El mon exterior i les imatges en els nostres caps’, i que, com recorda

377 Cohen (1963-120-121) va escriure exactament: “La premsa, en la majoria d ocasions, no té éxit dient ala
gent qué ha de pensar, pero continuament té exit dient als seus lectors sobre qué han de pensar.” Katz (a
Ferry, Wolton i altri: 1998, 87) estableix tres paradigmes a voltant d aguesta perspectiva d’ analisi: 1)
I"institucional: els mitjans ens diuen en qué s ha de pensar (les paraules de Cohen); 2) el critic: els media ens
diuen el qué no s ha de pensar 0 alo sobre e que no s ha de pensar; 3) el tecnologic: els mitjans ens diuen
COm pensar 0 aquin grup pertanyer.
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Saperas (1987, 57), Robert Ezra Park, en la seva obra The City (1925), destaca el
poder dels mitjans per a I'establiment d'un cert ordre de preferéncies en la
capacitat de discriminacio en els temes presents en la premsa.

b) D’aix0 exposat s'infereix aclarir, amb Parés (1992, 251-252), que el fenomen de
I"opinié publica®® (un dels més confosos i funcionalment poc coneguts de la
comunicacio social) es presentaen € s d una poblacié, d una col -lectivitat, d’un
grup, d un pablic®”®, o una massa, d'un electorat, etc., ladimensié i contingut de
la qual depen de I'abast de la difusié que els media hagin atorgat al fet o
esdeveniment i de factors intermediaris com la proximitat, els atributs de
I"audiencia o € grau d’interes del tema. L’ opinié publica, doncs, no se cenyeix
exclusivament a I’opinié d'una massa, sind que ha de ser considerada com
I’expressio i discussié de punts de vista del public o publics a voltant de
questions d’interés public, és a dir, d'interés d'aguest public o publics. En
paraules de Monzon (1987, 137), de qui ens hem inspirat parcialment en la frase
anterior, en els assumptes d’interés genera s'inclouen tots aquells “problemes,
objectes, temes 0 questions que son d'interes comu, central o public”; essent
d interés general perqué sdn publics o, si sdn privats, es poden convertir en temes
dinteres comu. Arribats a aquest punt, no podem deixar de manifestar que, a
I"andlisi estructural de les relacions publiques, I'opinié publica ha de ser
contemplada com [|'expressi6 de les actituds del public receptor,
independentment de la seva quantificacio i heterogeneitat. Hunt i Grunig (1994,
12) ho han il-lustrat perfectament en el seu procés de direccid i gestio estratégica
de les relacions publiques, on la seva tercera fase, issue stage, comporta la
detecciO i gestié dels temes que sOn creats pels publics quan I’ organitzacio té
consequencies sobre ellsi s organitzen per actuar en conseguencia.

C) La ubicaci6 de la investigacio de I'agenda-setting function en els estudis sobre
I”opinid publica ens porta a destacar I existencia demostrada d’ una relacié entre

I’agenda dels mitjans i I’agenda publica. Una relaciéo que es dedueix de les

378 per ala diversitat de definicions de I’ opini6 pablica, vegeu Monzén (1987, 135-138) i Parés (1992, 250-
251); s’ ha de destacar, com diu €l professor catala, que, malgrat la seva semblanga, I’ opini6 és diferent de
I'actitud (de la qual en pot ser la verbalitzacio i amb la qual esta extremadament interrelacionada), ja que
I’ opini6 és més passatgerai transitoria, i menys estable que I’ actitud.
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paraules de Cohen (1963) indicades abans. En aquest punt s han desenvolupat
diferents direccions de recerca, entre les quals destaca I’ estudi del marc temporal
(time-frame): el periode durant €l qual la formacié de I’ agenda tematica té lloc
(Eyadl, citat per Saperas. 1987, 71). EI marc tempora conté cinc components
segons els estudis d’ Eyal, Winter i DeGeorge (citats per Saperas. 1987, 72): 1) €l
marc temporal que compren des de I’ aparici6 dels items d’ actualitat en un mitja
fins a la seva integracio a |’ agenda publica; 2) el paréntesi temporal: € periode
existent entre I’ agenda dels mitjans i la publica; 3) laduradai cacul de |’ agenda
dels mitjans. periode de la seva vigéncia i on es produeix la seva andlisi; 4) la
durada i calcul de |’agenda publica: el mateix, referit a I’agenda publica; i 5) €
periode optim per ala determinacio de |’ efecte: aquell en € qual es produeix una
intensitat major en I’associacio entre |I'’emfasi manifestat en una agenda dels
mitjans i |’obtingut en |’agenda publica (Saperas. 1987, 72). En |’element
intencional de la nostra disciplinag, lainvestigacio de I’ agenda-setting implica que
els professionals de les relacions amb els mitjans de comunicacié social han de
cercar com a primer objectiu col-locar en |’agenda dels mitjans un missatge
referit a |’ organitzacié (sobre un tema o programa) i, un cop el missatge estigui
en |’ agenda mediatica, aconseguir que s hi estigui el temps necessari i suficient
per qué e public @ retingui (Grunig i Hunt: 1984, 236). Naturalment, |’ Us que
I’audiéncia faci d’ aquest missatge ens situa en una altra linia de recerca que
veurem més avall: ladelsusosi gratificacions.

d) Una altrafunci6 vital per ala definicié de la capacitat d’ establiment de I’ agenda
tematica és la de gatekeeper. Les seguients paraules de DeGeorge (1981), citades
per Saperas (1987, 60) en son una prova: “I’ habilitat dels mitjans de comunicacié
per produir canvis mitjancant els efectes cognoscitius pot atribuir-se a constant
procés de selecci6 realitzat pels gatekeepers en els media, €ls quals, en primer
lloc, determinen quins esdeveniments son periodisticament interessants i quins
no, i assigna una rellevancia diferent en termes de diverses variables com
I’extensié (en temps 0 en espai), la importancia (tipus de titulars, localitzaci6 a

diari, fregiiencia d aparicid, posicio en el conjunt de les noticies) i e grau de

379 |a cursiva és nostra.
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conflictivitat (la manera com es presenta el material periodistic) de tots els items
que han de passar pel sedas. Algunes noticies es tracten detalladament, altres
mereixen una atencio superflua, mentre que altres seran completament ignorades.
Analogament, els mitjans audiovisuals poden utilitzar una historia des del seu
inici o poden prescindir d ella. Els media revelen clarament la seva afirmacié de
I"aparicié publica d'un item. L’agenda-setting postula que I'audiencia adopta
aquest tipus d'afirmacio tematica i que, fent-ho, incorpora un conjunt igual de
rellevancies en les seves propies agendes’. Per a Grandi (citat per Saperas. 1987,
62), els graus de gatekeeping a considerar en I’ estudi de I’ agenda dels mitjans de
comunicacio poden ser diversos: (1) lafuncié dels individus aillats; (2) lafuncié
de gatekeeper exercida per una determinada organitzacio o institucio emissora;
(3) lafuncid exercida per un conjunt interorganitzatiu o institucional amb limits
variables; i (4) I'exercida pel sistema comunicatiu, en general, com a resultat de
I’activitat informativa conjunta dels mass media. D’aguest plantejament
tipologic, com observa Saperas (1987, 62) s infereix €l fet que els média, a banda
d exercir una funcié de mediaci6 tecnologica entre el comunicador i I’ audiencia,
guan determinen llur propia agenda influint en I’agenda publica, executen una
mediacié social que s expressa en la grafica de Watson (1985, 30) reflectidaen la
figura 17.1 que, aplicada a procés comunicatiu de les relacions publiques, situa
I’ activitat dels professionals de les relacions amb els mitjans de comunicacio,
com ha estat vista en estudiar els gabinets de comunicacid, en les dues primeres
etapes. creacio i percepcio d esdeveniments.

€) Finament, seguint amb I’ itil exposicié del professor catala Enric Saperas, hem
de situar-nos en I’ambit de I'objecte estudiat per I’agenda-setting function i,
especialment, tornar aincidir en el concepte d’issue, cada cop mésrellevant en la
nostra discipling, i eix conceptual de la relacié entre |I’agenda dels media i la
tematica. Els issues es defineixen a partir de la percepcid realitzada per
I’audiencia dels items d'actualitat; és a dir, de la percepcié d aguells items

0

valorats com a rellevants pels gatekeepers.®® Dit atrament, en paraules de

0 Des de I’ enfocament dels efectes de la comunicacié social, la diferéncia entre item o actualitat (o salience)
i contingut o comunicacié dels media reflecteix “I’oposicié entre els efectes resultants d’un procés de
persuasio (el contingut s orienta cap a lainfluéncia de les actituds/opinions de I’ audiencia) i aquells resultants
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Saperas (1987, 67), “s €ls items d’ actualitat... ens identifiquen el resultat de la
seleccid de la informacid i del tipus d’exposicio a reditzar en cada media, les
unitats de coneixement public issues ens defineixen les unitats tematiques
presents en els mitjans que determinaran les cognicions de |’ audiencia; és a dir,
qué percep del seu entorn i mitjancant quina capacitat de discriminacié
tematica”**! Larelacio entre |’ agenda dels mitjansi la ptblica confirmalateoria,
que exposarem en el proper capitol, que en les relacions amb els mass media el
public receptor del model de relacions publiques son els mitjans de comunicacio
social i els seus treballadors o col -1aboradors, en el sentit que, com succeeix amb
laresta de publics de la nostra disciplina, son €ells els generadors o detonants dels
temes o problematiques publiques (public issues) que justifiquen I’ endegament

d' una accié, programa o campanya de relacions publiques.®

Figura 17.1 (Font: Saperas: 1987)

d'una acci6é cognoscitiva (I’ item d' actualitat constitueix I'origen de I'agenda de temes i de les prioritats
tematiques)” (Saperas: 1987, 66).
%! Un intent escatidor de la polisémia del termeissue el trobem alLang i Lang (1981). Vegeu e capitol 5.
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El paper de les relacions publiques en la configuracié de I' agenda-setting
informatiu és, doncs, evident. Aixi ho ha vist també un dels seus principals estudiosos,
Maxwell McCombs (a Bryant i Zillmann: 1996, 25-26) en un dels escassos treballs
provinent d’'investigadors de la comunicacio de masses en general. Efectivament, per a
I"investigador de la University of Texas at Austin, en els darrers anys la investigacio
centrada en |I'andisi de laformacié de I’ opini6 publica ha ampliat € seu camp teleologic, |
ha arribat a la conclusié que entre els factors que estableixen I’agenda cal incloure els
agents externs i els esdeveniments que els periodistes no controlen, aixi com les tradicions,
les practiques i els valors del periodisme com a professio. Molts informatius diaris, ja sigui
en la premsa escrita 0 en |’audiovisual, “es preparen amb materials aportats i fins i tot
iniciats pels funcionaris de la informacié publica i pel personal de relacions publiques de
les agencies governamentals, corporacions i atres grups d'interes.... En el mon actual del
govern i dels negocis, les relacions publiques son un factor clau.... Finsi tot el més gran i
millor diari nacional... The New York Times i el Washington Post obtenen més de la meitat
del material diari de notes de premsa, conferéncies de premsai atres canals rutinaris creats
per agencies governamentals, corporacions i grups d’interes’ (McCombs, a Bryant i
Zillmann: 1996, 25-26). El periodista, les seves rutines i e seu entorn es converteixen en
elements essencials en I’ efectivitat de I’ element intencional de les relacions amb els mitjans
de comunicacié. Es e veritable plblic del qual depén I’ éxit dels objectius perseguits. Uns
objectius que, dirigits a una col-lectivitat d’'individus i ala cristal -litzaci6 de la seva opinio,
shan de concretar en efectes cognoscitius dels missatges que composen |’accié
comunicativa.® L’investigador de les relacions ptibliques no pot obviar, doncs, I’ evolucié

en les metodologies de recerca de la comunicacio social, | s ha d’ atenir ales tres modalitat

%2 Aquesta qliestio justifica per s sola la inclusié del issues management en el terreny de les relacions
publiques de les quals en s6n una forma especificai essencial.

33 Saperas (1987, 19) defineix els efectes cognoscitius com el “conjunt de conseqiiéncies de I'accié
comunicativa, de caracter public i institucional, que incideixen en les formes de coneixement quotidia (dels
sabers publicament compartits) que condicionen la manera en que els individus perceben i organitzen llur
entorn més immediat, Ilur coneixement sobre e mon, i I'orientacié de llur atencié cap a determinats temes,
aixi com llur capacitat de discriminacio referida al's continguts de la comunicacié de masses.” Com es pot
observar, conceptes com compartir, percebre i entorn, molt utilitzats durant aquest treball, evidencien que les
relacions publiques formen part d’ aquesta comunicacié de masses amb la qual comparteixen, entre d’ altres,
els seus efectes com a element teleologic de la seva dimensid estrategica traduida en I'Us que en fan les
organitzacions.
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d’analisi vigents actualment: I’andlisi del paper i dels efectes dels mitjans de comunicaci
socid, I'andlisi delafuncio social de la professié periodisticai I’andlisi dels mecanismes de
formacio i desenvolupament de I’ opini6 publica (Saperas. 1987, 17). En un altre ordre de
coses, les similituds entre periodisme i relacions publigques son moltes més, i les diferéncies
moltes menys, que les existents entre aquesta disciplina de les ciéncies de la comunicacio i

lapublicitat.

Un altre dels filons de recerca del que no pot restar alie |’ estudi dels objectius de les
relacions publiques és e conegut com la gap hypothesis (0 knowledge-gap hypothesis) o
hipotesi del distanciament, introduit per Tichenor, Donohue i Olien (1970). Aguests
investigadors nord-americans el defineixen com “I’entrada d’informacié en un determinat
sistema social i, en concret, en segments delimitables de la poblaci6 amb un estatus
socioeconomic més alt que tendeix a adquirir aguesta informacié de manera més rapida que
segments de la poblacié amb un estatus social inferior, per la qual cosa la diferencia o
distancia del coneixement entre aquests segments tendeix a incrementar-se en lloc de
decréixer” (Tichenor i dtri: 1970, 159-160). Aquest enfocament metodologic ha influit en
postures doctrinals de les relacions publigues, com la teoria situacional dels publics de
Grunig que analitzarem en € seglent capitol. Per exemple, aquest autor (1982b) va
constatar efectes del distanciament en un estudi sobre comunicacié empresarial, segons el
gual només aguells publics avesats a temes de negocis i economia busquen i processen
informacié respecte de programes de formacié economica. Es pot dir, sense perill
d’ equivocar-nos, que €l model situacional dels publics es fonamenta en gran part en lagap
hypothesis. Aixi mateix, Tichenor, Donohue i Olien (1977) també van escollir €l terreny de
les relacions amb la comunitat com a marc empiric pel desenrotllament de |a seva teoria,
descobrint que quan un problema de medi ambient afectava directament a una comunitat,
elsindividus amb menys formacid i un estatus social inferior, tenien el mateix coneixement
del problema que els membres amb caracteristiques demografiques oposades. Es a dir, un
public objectivament apatic, en termes de la teoria situacional, esdevé més conscient i actiu
enfront de problematiques mediambientals que els involucren directament (Grunig i Hunt:
1984, 322).
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Mantenint-nos en el marc dels estudis sobre I’ opinio publica, pero fora de I’ ambit
dels efectes cognoscitius de la comunicacié de masses, cal destacar finalment la teoria dels
“usos i gratificacions’, que analitza el procés comunicatiu des de I’ Optica dels receptors.
Com ha estat assenyalat anteriorment, e professional de les relacions publiques
especialitzat en les relacions amb els media té entre els seus objectius aconseguir que el
missatge que previament ha inclos en |’ agenda dels mass media hi estigui present €l temps
suficient i necessari per ser retingut pel public destinatari; la qual cosa ens permet accedir a
la metodologia de recerca dels usos i de les gratificacions. Es a dir, aquella perspectiva
d’ analis que es pregunta que fa I’audiencia amb els mitjans, i no qué fan els mitjans amb
I”audiencia, en el sentit que ho feia la perspectiva de I’impacte que va dominar fins as anys
seixanta. Fonamentalment, la doctrina dels usos i gratificacions es basa en |’ assumpcio que
el public és actiu en I’Gs dels meédia. En paraules de Pavlik (1987, 112), “en lloc de
considerar els membres de I'audiéncia com a receptors completament passius dels
missatges dels media, I’ enfocament suggereix que la gent sovint té un proposit en el seu Us
dels mitjans de comunicacié”. Altrament dit, el receptor escull conscientment i
deliberadament els mitjans de comunicacio que necessita i és capag d explicar cada una de
les seves eleccions. La capacitat de distingir entre segments actius i passius de public fa
especialment Gtil e concepte de implicacié o involucracié de la teoria situacional dels
publics®* per als investigadors de la comunicacié de masses, ja que permet resoldre la
controvérsia generada per la tradicio dels usos i gratificacions, és a dir, el tema de s els
publics dels média sdn actius o passius. Els publics o audiencies poden ser tant actius com
passius (Grunig, a Salmon: 1989, 212). Tot dependra del seu nivell d’involucracio (Grunig:
1979b).

Les gratificacions més importants detectades per aguesta observacio empirica es
refereixen al’adquisicio d’informacié, evasio o descarrega de problemes, cerca de suport,
seguretat i augment de I’autoestima, ajuts per a la interaccid social i acompanyament

ritualista de les activitats diaries.

%4 Que examinarem en el proper capitol.
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Katz, Blumler i Gurevitch (citats per Monzon: 1987, 129-130) estableixen quatre

pressuposits sobre els que s assenta I’ enfocament dels usosi gratificacions:

a) Els mitjans de comunicaci6é de masses no son independents de les intencions de
I” audiéncia.

b) L’ exposici6 als media depén de les motivacions personals i de les gratificacions
gue espera aconseguir.

C) El public, quan cerca gratificacions, recorre a diferents fonts, entre les quals es
troben els mitjans de comunicacio.

d) L’ audiencia empra els media per augmentar les seves cognicionsi obtenir criteris

adequats en els seusjudicisi valoracions.

Aquests aspectes enllacen amb la categoria de publics que busguen informacio,
essencial en la construcci6 teorética de les relacions publiques i que ha emfatitzat en

particular Grunig através de la seva teoria situacional .*°

Si bé aguesta linia de recerca troba e seu principal objecte experimental en la
televisio, as efectes de la nostra disciplina la seva importancia ha estat posada de relleu en
estudis sobre relacions publiques internes. Pavlik i atri (1982), per exemple, aplicaren les
idees de la teoria dels usos i gratificacions a un estudi sobre la quantitat de
treballadorg/lectors del butlleti intern de noticies (newsletter) de la companyia Honeywell,
Inc. Els resultats van demostrar que questions com la durada del lloc treball, €l lloc en la
jerarquia de la presa de decisions o €l nivell d aspiracio professiona no estan directament
relacionats amb I’ index de lectura dels newsletters (Pavlik: 1987, 113). L’ Optica dels usosi
gratificacions també és d'utilitat per avaluar I'eficacia del canal comunicatiu en un
programa de relacions publiques. Aixi ho han demostrat Netteberg (1984) i Weissi Stamm
(1984) que van mesurar I'index de lectura d'un butlleti d'una congregacio religiosa, i van

arribar a resultats que evidenciaven la importancia de la fase d'identificacio dels membres

%5 Troldahl (citat per Monzon: 1987, 130) ha anomenat “estudi de |a conducta dels que cerquen informacié” a
la perspectiva dels usosi gratificacions.
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cap al’ideal religios representat a través del butlleti i |’ efecte de segmentacio que produeix
(Pavlik: 1987, 113-114).%%

17.3. LA COORIENTACIO

Els efectes de la comunicacié sobre les actituds també poden ser coneguts com
“efectes sobre I’ orientacié” (Grunig i Hunt: 1984, 127)*. Una actitud explica la manera
com elsindividus s orienten cap a fendmens del seu entorn: organitzacions, poders publics,
equips de futbol, altres persones, etc. Si ens centrem en els models de Grunig i Hunt,
podem observar com e dagent de premsa, e dinformacié publica i |'asimetric
bidireccional cerca modificar I’ orientacio de la gent per tal que les persones que componen
els publics segueixin ladirecci6 pretesa per |’ emissor. En contrast, el model simétric intenta
no solament modificar I’ orientacio del public, sind també € de I’ organitzacio, de manera,
perd, que ambdues parts S orientin entre si i amb les parts comunes dels seus entorns. Dit
altrament, |’ organitzacié i els publics estan coorientats cap a quelcom de comu i entre ells.
De fet, qualsevulla situacio en la que intervinguin dues 0 més parts que es comunigquen
sobre quelcom, implica tantes orientacions com parts intervinguin i una coorientacio entre
elles envers un tema o questié comuna (una altra cosa, que tot seguit passem a analitzar,
sera el grau de coorientacié en que es troben). El vocable coorientacié va ser adaptat de la
psicologia social per McLeod i Chaffee (1973) a terreny comunicatiu, per Broom (1977) d
camp de les relacions plbliques™, i finalment ajustat per Grunig i Hunt de la manera
plasmada en lafigura 17.2 (1984, 128).

%6 Tanmateix, la teoria dels usos i gratificacions no ha estat exempta de critiques, com les formulades per
Dader (C|tat per Lucas Marini altri: 1999, 252):
Vaguetat tedrica o conceptual de partida, en emprar indiscriminadament el's termes Us, gratificacio,
satisfaccid, etc.
Excés d'individualisme i psicologisme, tant en la concepcié com en la metodologia de I’ estratégia
delsusosi gratificacions.
Caréncia d’ aprofundiment critica respecte alainfluéncia socia dels media.
Dubtes sobre si €ls mitjans de comunicacio no creen les propies necessitats que satisfan, aixi com
sobre I autenticitat de les motivacions expressades pels membres del public i sobre si I'audiencia es
realment activatal com pressuposalateoria
%7 E| terme actitud significa literalment orientacid.
%8 Originariament, e model de la coorientacié va ser desenvolupat per Newcomb (1953) en la seva
investigacio sobre els actes comunicatius.
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Figura 17.2. El model de coorientacié (Font: Grunig i Hunt: 1984, 128)

El model de la coorientacié mostra les possibles relacions entre dues persones o
grups as que pot afectar la comunicacio. En relacions publiques aquestes dues parts son
I’ organitzacio i un public especific. En lafigura 17.2, ambdues parts (1 i 1) tenen una idea:
una cognicio, és a dir, allo que cada un pensa que és I’organitzacié, un tema 0 una
controversia. Igualment, ambdues disposen d' una avaluacio d’ aguesta cognicio: una actitud

(ésadir, s I’organitzacié o € public creuen que laidea és positiva 0 negativa).
L’ organitzacié i € public tenen cada un una percepcio de I'ideai de I’avaluacio de
I’altre. Allo que un pensa que I’ atre pensa o la manera en qué un pensa que |’ atre avalua

I’ organitzacio, tema o controversia (Grunig i Hunt: 1984, 128).

Els autors nord-americans que resseguim ens ofereixen e seglent exemple: una

organitzacié dedicada a la fabricacié de cotxes pot pensar que situar nova fabrica
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d’ automobils en una ciutat determinada suposara un augment de feines, augmentara la base
impositiva i estimulara més la industrialitzaci6. Tanmateix, el public de la comunitat pensa
gue la fabrica incrementara la congestio del transit, la contaminacié atmosferica i la
discriminacio racial. Per consequient, les valoracions de la fabrica difereixen en funcio de

qui lesfaci: I’ organitzacio I’ avalua favorablement i el public ho fa desfavorablement.

Els components del model de coorientacié que permetran definir els efectes de la
comunicacié simétrica son les seglients relacions entre lesidees i les avaluacionsi les idees

I les avaluacions percebudes:

a) Congruéncia o acord percebut. Es el grau en qué cada persona pensa que laidea
0 avaluacio de I’ altra persona és similar a la seva. Descriu la mesura en que els
punt de vista propis coincideixen amb |'avaluacié propia dels punt de vista
d’ una altre sobre el mateix assumpte (Broom i Dozier: 1990, 38). Basant-se en
aguesta avaluacio, una part dissenya estrategies per relacionar-se amb |’altra
part.

b) Exactitud o precisi6. Es e grau en qué la percepcio per una persona de I’idea o
avaluacio de I'dtra, Saproxima a I'idea o avaluacio real de I'altra persona.
L’ exactitud és un constructe interpersonal, ja que exigeix la comparacio de les
observacions de dues parts diferents .

c) Enteniment. Mesura el grau de similitud en les definicions de dues o més parts.
Esadir, representael grau en que les dues idees son el mateix.

d) Acord. Reflecteix el fet que dues persones comparteixin avaluacions similars
sobre un tema dinteres mutu. Representa, per tant, € grau en qué les

avaluacions son e mateix.

La teoria de la coorientaci6, doncs, explica que €ls moviments estratégics de les
parts d'una relacio son € resultat de: 1) com percep cada part € grau de similitud o
congruéencia que |’ altra part té respecte a les seves creences i avaluacions d' un assumpte,
tema o situacio; 2) com percep cada part les accions que més freqlientment emprara I’ altra

part respecte a un tema, i 3) I’exactitud d’ aquestes percepcions respecte de les creences i
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probables accions de |’ altra part (Pearson: 1989). La coorientacid, com afirma Heath (1990,
45), permet als professionals de les relacions publiques mesurar |’ abast de la percepcio que

el public té de I’ organitzacié en relacio ala manera en que aquesta vol ser percebuda.

El consens, component primari de les relacions, I’ establiment i manteniment de les
guals constitueixen les finalitats dels programes de relacions publiques; € consens, deiem,
pot ser enfocat des de la perspectiva coorientacional. Aixi ho han fet Cutlip, Center i
Broom (1999, 272-276), en recapitular les aportacions de I'dltim (Broom: 1977, i amb
Dozier: 1990). Partint de la idea que € concepte de coorientacié de I’opinié publica
subministra una aternativa als pensaments tradicionals de |a psicologia sobre les situacions
de consens™®, aquest pot presentar-se amb naturaleses diferents. Perd, abans, cal considerar
gue la coorientacié contemplal’ opinid publica com el resultat de les percepcions personals
sobre un temai de les percepcions personals d’ allo que altres persones significatives pensen
sobre el mateix tema. Dit altrament, més que |’ acord real (és a dir, una suma d’ orientacions
personals sobre un tema), per descriure I'opinié publica també ca considerar les
percepcions d’'acord. Des d’ aquesta perspectiva, |I’opinié publica i e consens esdevenen
fenomens socials complexos que poden explicar-se a través de les idees de la coorientacio.
Aixi, ens podem trobar amb quatre classes de situacions de consens coorientacional (taula
17.1):

a) L’estat de consens monolitic. Implica un alt grau d’'acord real, perfectament
identificat com atal per les parts de larelacio.

b) L’estat de dissens. Comporta un alt nivell de desacord real percebut igual per les
parts implicades.

c) L’estat de fals consens. Apareix amb el desacord entre les parts, perd quan la
majoriad’implicats considera que hi ha acord.

d) L’estat d'ignorancia pluralista. Apareix quan hi ha acord real generalitzat, pero

lamajoria en percep poc o gens.

%9 Per a una panoramica general sobre el consens ala psicologia, vegeu Moscovici i Doise (1992).
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Taula 17.1. Tipus de consens coorientacional (Font: Cutlip, Center i Broom: 1999)

Percep que la majoria també esta
d’acord sobre el tema

Percep que la majoria no esta
d’acord sobre el tema

La majoria esta realment

d’acord sobre el tema

CONSENS MONOLITIC

IGNORANCIA PLURALISTA

La majoria no esta d’acord amb

FALS CONSENS

DISSENS

el tema

Aquesta linia de pensament no sembla haver calat en la metodologia professional
del's assessors en relacions publiques. Es evident que el model de la coorientacio és adequat
per fixar I’ estat final que ha d’ assolir una campanya de relacions publigues, alhora que n' és
un metode d'avaluacié de I'assoliment de |I'esmentada voluntat teleologica. En lloc de
procurar incrementar |’ exactitud de les percepcions entrecreuades en les relacions socials,
la majoria de programes de relacions publiques es dirigeixen a influenciar els nivells
d’acord o0 agenerar consens (Cutlip i altri: 1999, 274).

Tornant als elements del model, aquests també son adaptables als quatre models de

Grunig i Hunt (1984, 129) i mostren €ls efectes que la seva practica hauria de tenir:

a) Els efectes de les relacions publiques simetriques bidireccionals haurien de ser
I"exactitud, I’ enteniment i |” acord.

b) Ara bé, aguests resultats simetrics poden donar-se en els altres models, si es
plantegen des de la perspectiva coorientacional. Per exemple, en una campanya
de publicity d’un producte, |’ organitzacié productora pot cercar la coorientacio
amb els periodistes per d' obtenir la cobertura informativa més favorable a's seus
interessos.

Conseguientment, no estem d’ acord amb Grunig i Hunt (1984, 129) quan diuen
gue en els models unidireccionals i en |’asimeétric bidireccional, la comunicacio
fluird només de la persona | a la persona Il de la figura 17.2. En primer lloc,
perqué e feedback propi de bidireccionalitat de |I’asimetria prova que s hi ha
comunicacié que flueix de | cap a Il. Encara que aguesta no inicii la

comunicacio6 (fet al qual s aferren els autors per justificar que la comunicacié no
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flueix de | cap a ll) és evident que la finalitat de |’ estrategia de comunicacio
sigui trobar I’ exactitud, I’enteniment i I’ acord. Independentment de qui inicii la
comunicacio.

d) En les relacions publiques asimétriques bidireccionals, I'organitzacié no
I’interessa la percepcié real de |’ entorn. Només I'importa |’ exactitud respecte de
laidea de I’ organitzacio; ésadir, si € public pensai avalua € mateix que pensa
i avalua I’organitzacié de si mateixa. En |’asimetria bidireccional, doncs, el
public 11 no inciara la comunicacio (el feedback és una resposta, ho una
iniciativa). Per conseqient, els canvis en I'exactitud, I’enteniment i |’acord
nomeés es produiran quan ell, és a dir, e public, modifiqui la seva idea o
avaluacio.

e) Finalment, quant a model de motivacié mixta, convé recordar les ja citades
paraules de Murphy (1991, 125), en € sentit que els jocs de motivacié mixta no
aspiren ni al’acord ni ala congruencia, sind a l’enteniment i a |’ exactitud que

conservin les diferéncies entre punts de vista.

Pero, ald gque és inquestionable és que la coorientacio ens proveeix d una model
d avaluacio de quines son les relacions existents entre I’ emissor i €ls seus publics. Es per
tant un métode de capital importancia per qualsevol enfocament de les relacions publiques
des del que pretenen: establir i mantenir relacions. Ha hagut de passar més d’un segle, des
de la seva maduresa professional, per tal que les relacions siguin considerades I’ element

capital delesrelacions publiques, I’ objecte de la sevaintencionalitat.

No obstant, com han advertit i mostrat Grunig i Huang (a Ledingham i Bruning:
2000, 28), les mesures coorientacionals son més utils en I'avaluacio dels efectes a curt
termini de missatges especifics o de programes de comunicacio, que no pas per estimar les
caracteristiques a llarg termini de la relacié entre una organitzacié i un pablic. Es obvi que
existeix un vincle entre els efectes de coorientacié a curt termini i les relacions a llarg

termini; és adir, les relacions - quan existeix enteniment entre el public i I’ organitzacio, hi
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ha acord entre ambdos i es comporten de maneres complementaries - tenen més
possibilitats de ser millors allarg termini.*®

30 Perd han estat Broom (1977) i Dozier (Broom i Dozier: 1990, 36-39) els investigadors que més han
destacat la capitalitat del model de coorientacié en I'auditoria de les relacions publiques. Segons €lls, les

guatre preguntes que ha de formular-se € professiona per poder calcular les variables coorientacionas de
I"acord, I’ exactitud i Iacongruenua, son les seglents:

Quins son els punts de vista de I’ organitzaci6 sobre € tema?

Quin és € punt de vista dominant entre I'organitzacié sobre els punts de vista dels
publics?

Quins son els punts de vista exactes del pablic sobre el tema?

Quin és e punt de vista dominant entre el public sobre els punts de vista de
I’ organitzaci6?
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