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CAPITULO I- INTRODUCCION.

1.1. JUSTIFICACION.

La profesion de relaciones publicas ha evolucionado mucho desde sus origenes?, no en cuanto
a su objeto final, que es persuadir?, pero si en cuanto a las herramientas socioldgicas,
psicoldgicas y tecnoldgicas de comunicacidon y ademds en cuanto al arte de aplicarlas con los
medios necesarios, asi como los nuevos modelos de persuasién que se genera, en base a los
cambios en la psique de los individuos y de la masa que genera opinién publica. De ahi nuestra
justificacion ecléctica al crear una nueva forma de persuadir a través de las relaciones publicas,
con un nuevo modelo, el Business P.R Funnel, alma de esta investigacién, que estd unido
necesariamente a los nuevos adelantos en las ciencias sociales de la comunicacion e

informacidén y de las ciencias empresariales como no puede ser de otra forma.

Las relaciones publicas son el arte y la disciplina cientifica social empresarial que interpreta los
deseos de los publicos para luego persuadirlos muy eficazmente en favor de nuestro cliente y
del publico. Una disciplina que se ha profesionalizado mucho desde su creacién con las nuevas
tecnologias y formas de comunicar y en consecuencia persuadir, como demostraremos a lo
largo de esta investigacidn. Su florecimiento como actividad profesional ha ido en paralelo a su
esplendor académico. En la actualidad cuenta con sus planes de formacidn universitaria y
bibliografia altamente especializada, asi como asociaciones profesionales establecidas en todos
los paises del mundo, con sus respectivos colegios profesionales y registros oficiales que velan
por la buena practica deontoldgica de la profesion, ya que cualquier profesién que persuada a

los publicos debe estar regulada.

1 Cuando las funda el Profesor Dr. Edward L. Bernays en el afio 1923, en NY. City.
2 Alos publicos de los que dependemos para mantener, fidelizar y conseguir nuevos soportes de éstos, para nuestras empresas,
lideres e instituciones.
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En el ambito profesional el departamento de relaciones publicas empresariales e institucionales
cumple un rol importante en la direccién de la empresa, holding o colectivo determinado, para
la consecucidon de unos objetivos previamente fijados en base al DAFO3. La utilizacién de
técnicas de marketing, comunicacién y empresa, sabiamente combinadas con las relaciones
publicas como interpretadoras y analistas de los publicos hacer que lleguemos muy
profesionalmente a nuestros publicos objetivos que son los generadores de opinidn. Estos
nuevos publicos que afio a afio y en base a los acontecimientos internacionales politicos,
econdmicos, socioldgicos y tecnoldgicos cambian su forma de pensar y de actuar, lo que hace

gue esto afecte a nuestras economias y que nos especialicemos.

La practica de las relaciones publicas empresariales tiene por objeto analizar tendencias
psicoldgicas, socioldgicas del publico y asesorar sobre sus comportamientos y reacciones al
cliente pues éste depende de los publicos ya que es su bien mas preciado. Esto permitira
establecer programas de accién para persuadir a los publicos, pues previamente los
conoceremos y sabremos interpretar en cuanto a cdmo piensan y como actuan, asi como de
las bondades de nuestro producto, politico, empresarial, etc. La evolucién cientifica y
profesional de las relaciones publicas como mecanismo de control de la conducta social y
persuasion de los publicos hace posible todo ello, lo mas dificil que requiera del soporte de la
opinién publica puede ser posible planificAndolo con una estrategia adecuada y a tiempo y en

eso consiste nuestra profesién.

Nuestras ultimas investigaciones, que son fruto de la evolucién de las anteriores, determinan
qgue el uso de la opinidn publica como recurso de poder politico, empresarial e institucional
profesionalizado sin lugar a dudas es imprescindible. La profesién de relaciones publicas
aparecié en los Estados Unidos, oficialmente en el afo 1923 de la mano del Dr. Edward L.
Bernays Freud, nacido el 22 de noviembre de 1892 en Viena, sobrino de Sigmund Freud quien,
cumplié un afio de edad a bordo del barco que lo trasladaba junto a su familia vienesa a los

EEUU. Unas semanas antes de cumplir 98 afios, en otofio de 1990, el Dr. Edward L. Bernays,

3 DAFO. Es una herramienta de estudio que aborda la situacion de una compafiia o proyecto empresarial. Para ello analiza sus
caracteristicas internas, como son las fortalezas y debilidades, ademas de las externas, como oportunidades y amenazas. Este
término procede de las siglas SWOT, de los conceptos (Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats. Este andlisis consigue
a conocer la verdadera situacion en la que estd una entidad o una empresa, pudiendo de esta manera organizar mejor la
estrategia de futuro.

Fuente: https://www.economiasimple.net/glosario/dafo
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quien continuaba asesorando en relaciones publicas con una clarividencia excepcional, era
designado por la revista Life como una de las personas mas influyentes de los EE.UU durante el
siglo XX, al lado de Eleonor Roosevelt?, Martin Luther King®, Louis Armstrong®, Albert Einstein’,
Marilyn Monroe®, Ernest Hemingway®, Elvis Presley!?, John D. Rockefeller JR! y doce

presidentes de los EE.UU entre otros muchos.

¢Qué hizo este norteamericano, el Dr. Edward Bernays, de origen judio para ingresar en esa
selecta lista? éPor qué presidentes de EE.UU, lideres mundiales y presidentes de grandes
multinacionales se disputaban sus consejos? ¢{Por qué eran tan rentables? Hay coincidencias
entre las instituciones académicas, cientificas, universitarias y empresariales, asi como entre
los “opinidn makers”, “spin doctors” y los medios de comunicacién en considerar al Dr. Bernays
como al pionero mundial de la profesidn, de comprender, interpretar y analizar a los publicos.

Una actividad bautizada por él mismo como relaciones publicas. A él debemos los pioneros

modelos cientificos de persuasién de los publicos a través de las ciencias sociales vy

4 Anna Eleanor Roosevelt fue la 34a primera dama de los Estados Unidos, y la que mas afios ha ocupado el cargo. Era la mujer
del presidente Franklin D. Roosevelt, quien goberné el pais desde 1933 hasta su muerte, en el afio 1945. escritora y activista de
los derechos humanos muy enérgica que utilizaba los medios a su alcance para expresar su opinion. Durante su etapa de
primera dama, fue portavoz en algunas ruedas de prensa en la Casa Blanca e impulsé la creacién de programas sociales de
apoyo a los mas desfavorecidos, ademas de ser una fiel defensora de los derechos de la comunidad afroamericana y la clase
obrera. En 1946, tras la muerte de su marido, Eleanor Roosevelt fue nombrada delegada de la Asamblea General de las
Naciones Unidas. https://www.lavanguardia.com/

5 Martin Luther King, Jr. (1929-1968) fue uno de los defensores del cambio social no violento mas conocidos del siglo XX. Nacido
en Atlanta, Georgia Tan fuerte fue el movimiento que King inicid, que el Congreso promulgé la Ley de Derechos Civiles en 1964,
el mismo afio en que se le honrd con el Premio Nobel de la Paz. King, que recibié la Medalla Presidencial de la Libertad a titulo

pdstumo, es un icono del movimiento de los derechos civiles. https://www.unidosporlosderechoshumanos.es/

6 (Nueva Orleans, 1900 - Nueva York, 1971) Trompetista, cantante y director de grupo de jazz estadounidense. Para definir a

este artista son especialmente adecuadas las palabras de Duke Ellington, quien dijo que si habia un auténtico Mr. Jazz, éste
era sin duda Louis Armstrong. https://www.biografiasyvidas.com/

! Albert Einstein (1879-1955) considerado el cientifico mas famoso del siglo XX, el fisico aleman es conocido por desarrollar
la Teoria de la relatividad y la que seguramente es la ecuacion mas popular de la historia: Ezmc?, la equivalencia entre masa

y energia. https://canalhistoria.es/

8 . . - -

Marilyn Monroe el gran mito erdtico de los afios cincuenta, fue hallada muerta en su casa de Hollywood. Aunque el forense
dictamino que la actriz se habia suicidado con una sobredosis de somniferos, las causas de su muerte permanecen aun
confusas; se apreciaron algunas contradicciones en el informe médico de su tragico fin. https://www.biografiasyvidas.com/

2 Ernest Hemingway uno de los escritores estadounidenses mds reconocidos de la historia, un hombre cuya vida aventurera y

llena de excesos influyd profundamente en su produccion literaria, que le vali6 ganar el Premio Nobel en 1954.
https://historia.nationalgeographic.com.

10 Elvis Presley (Tupelo, Estados Unidos, 1935 - Memphis, id., 1977) Cantante de rock and roll y actor estadounidense.
Nacido en el seno de una familia modesta, el joven Elvis Presley se vio obligado a trabajar desde muy temprana edad. A los

once afios, y ante su insistencia, sus padres le regalaron su primera guitarra. https://www.biografiasyvidas.com/
11

John D. Rockefeller JR, fue un empresario, magnate, filantropo e industrial estadounidense, miembro fundamental de la
prominente familia Rockefeller. https://www.aehe.es/

15


https://www.biografiasyvidas.com/
https://canalhistoria.es/
https://historia.nationalgeographic.com/
https://www.biografiasyvidas.com/

empresariales. Practicas que perfecciond y mejord con los consejos de su tio el cientifico

Sigmund Freud*2.

El Dr. Edward L. Bernays Freud, bautizd con ese nombre. “Expert in public relations”, para
explicar a sus clientes la profesidon que él ejercia pioneramente y a la que se dedicaba con gran
éxito. También la dotd de cuerpo tedrico, académico y cientifico, demostrando su eficacia.
Profesion que le permitié incluso en tiempos de guerra facilitar firmar la paz durante la | Guerra
Mundial, al pertenecer Bernays al Comité Creel. Sin temor a equivocarnos los origenes
modernos sobre el estado de la opinidn publica y como persuadirla se remontan al afio 1923
con la publicacién del primer libro “Cristallizing Public Opinion”. Si bien es justo reconocer, que
bajo la denominacion de propaganda ya habia empezado a ejercerla desde el propio Comité

Creel el Dr. Bernays.

En mis largas conversaciones en la década de los anos ochenta, del pasado siglo, con Bernays
en EE. UU%3, Boston, habldbamos de la naturaleza de la opinidn publica, formulando numerosas
descripciones sobre la misma. Me permito rescatar algunas de mis grabaciones de nuestras
conversaciones con él y transcribirlas: “La opinidn publica es un juicio social respecto a una
cuestion determinada la cual puede resultar influenciable por los medios de comunicacién o
lideres publicos. Por lo general presupone discusidn y controversia, siendo la formacidn de Ia
opinién publica un item que estd muy vinculado con el proceso que parte de una cuestion de
interés comun que, por lo general, suele ser de interés publico y que implica opiniones distintas
y contrapuestas”. La mayor parte de los pioneros mundiales en relaciones publicas y en

consecuencia en opinidn publica como Sam Black!®, coinciden con lo que hemos expuesto y

12 Sigmund Freud En los albores del siglo XX, el neurdlogo austriaco Sigmund Freud empezd a sentar las bases del psicoanalisis,
un novedoso enfoque sobre la psique humana que es tanto una teoria de la personalidad como un método de tratamiento
para pacientes con trastornos. La principal contribucion de Freud a la psicologia seria su concepto de inconsciente. Freud
sostenia que el comportamiento de una persona esta profundamente determinado por pensamientos, deseos y recuerdos
reprimidos; segun su teoria, las experiencias dolorosas de la infancia son desalojadas de la conciencia y pasan a formar parte
del inconsciente, desde donde pueden influir poderosamente en la conducta. Como método de tratamiento, el psicoanalisis
procura llevar estos recuerdos a la conciencia para asi liberar al sujeto de su influencia negativa.
https://www.biografiasyvidas.com/

13 Conversaciones con Bernays: https://YOUTU.BE/V5RGxpULIY Video de una hora de duracién con una de las multiples
entrevistas a Bernays realizadas por mi en los afios 80, siglo XX.

14 Sam Black, con quien trabajé en Reino Unido, es reconocido como uno de los padres fundadores de las relaciones publicas a
nivel internacional y como un gran contribuyente al desarrollo de las relaciones publicas como una disciplina de las ciencias de
gestidn ética y rigurosa en el Reino Unido. Jugd un papel decisivo en la creacién del Instituto de Relaciones Publicas en el Reino
Unido en 1948 y en su adopcién de un cédigo de ética profesional para los miembros.

Fuente: https://laprofemagda.blog/2015/11/30/que-decia-sam-black-pionero-de-las-rr-pp/

16



https://youtu.be/V5RGxpULIY

hablado con Edward L. Bernays. En especial Black, con quien también trabajé, decia que las
imagenes son una percepcién de una realidad que se encontraban dentro de las cabezas de los

publicos que constituian la opinion publica.

1.2. TRIBUTO A LOS MODELOS DE PERSUASION DE BERNAYS.

Es justo realizar en esta investigacidon un analisis profundo, asi como un tributo a Bernays y sus
pioneros modelos, bautizados por la profesién como el inicio de la industria de la persuasion.
Si bien Bernays desde que empezd a trabajar en el sector de la Propaganda y la Publicidad fue
visto como un gran talento, lo que hizo saltar a Bernays a la fama fue su pertenencia al famoso
Comité de Informacion Publica o mas conocido como Comité Creel, constituido por el
Presidente americano Woodrow Wilson, para influir en la opiniéon publica a favor de la
intervencion de los EE.UU en la Primera Guerra Mundial, ahi si que se sientan sin duda los

origenes de los spin doctors.

Permanece aun en el recuerdo de todo el mundo el famoso cartel del tio Sam, interpelando a
los americanos para que se alistaran como voluntarios en el ejército, pero quizas la gran
aportacién de Bernays fue recurrir a lideres de opinién como los actores Charles Chaplin o
Douglas Fairbanks para que modificaran la posicién de la opinidn publica bajo el lema: “Si
persuades al lider, te arrastrard la masa”, lema que le dio grandes resultados durante su carrera
profesional. Si hacias creer a un lider tu opinidn vy él se sumaba a tus ideas te arrasaba a las

masas de sus seguidores.

Cuando viajo a Europa en plena guerra Bernays leyd unas conferencias que le regald su propio
tio Sigmund Freud dedicadas, quien por aquel entonces no solo desarrollaba sus teorias del
psicoanalisis sino que estudiaba el comportamiento de la mente humana ante determinadas
actitudes y mensajes al igual que él lo hacia pero desde otra dptica mas mercantilista. Estas
lecturas y el éxito de las acciones del Comité Creel llevaron a Bernays a la conclusion de que,
aplicando estos conocimientos en tiempos de paz, se podria desarrollar una nueva industria de
la persuasidn cuya cualificaciéon profesional seria la que él mismo inventa: Consejero de
Relaciones con los Publicos, traducido en Espafia como relaciones publicas y en América latina

como relacionista. Bernays trasladd las doctrinas del psicoanalisis que le ensefio su tio Sigmund
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Freud, al analisis de la reaccidn de las masas ante cualquier mensaje o estimulo, siendo la suma
de las ensefianzas de su tio mds su experiencia Unica el hecho de que se posicionara como un

creador o forjador de opinidn y/u opiniones.

Su objetivo era hacer creer al persuadido de que actuaba por su propia voluntad, fruto de su
propia ocurrencia, aunque no fuese asi. Sintiéndose fascinado por la idea de que a través de
una serie de mensajes comunicados eficazmente, determinadas fuerzas irracionales impulsan
el comportamiento de nuestros cerebros, logré situar incluso las marcas de sus clientes como
unas de las tres primeras opciones de consumo en la mente de estos. Era un momento
apropiado para ello, ya que al concluir la guerra la produccién tuvo un crecimiento sin
precedentes, se generaron enormes excedentes y lo que marcaba la diferencia entre los
productos era su impacto en la sociedad de consumo. ¢De qué servia hacerlo bien si la opinion
publica lo desconocia?, ide qué servia tener un producto bueno si la opinién publica lo

desconocia? y asi con todo.

En sus memorias, “Biography of an Idea” *editada en inglés y alemdn, y muy codiciadas por el
coleccionismo?®, el Dr. Bernays cita a mas de 300 marcas, instituciones y personas de renombre
internacional que asesord a lo largo de su carrera y no solo eso, el New York Times'” dice del
Dr. Bernays: “El Dr. Bernays, quien origind la Ciencia de las relaciones publicas, tuvo clientes
tan importantes como los presidentes Coolidge, Wilson Hoover y Eisenhower, asi como a
personajes de la vida publica como Edison, Caruso, Nijinsky e importantes empresas nacionales

e internacionales”.

La revista Life'® de Estados Unidos lo considerd y considera como una de las cien personalidades

mas influyentes del s. XX, junto a Martin Luther King, Robert Oppenheimer y Albert Einstein.

1% Biography of an Idea, Memaoirs of Public Relations Counsel Edward L. Bernays, Simon and Schuster (1965).
Fuente: https://www.amazon.com/-/es/Edward-L-Bernays/dp/B0007DFE5G

16 Es dificil encontrar ejemplares de segunda mano pues son muy codiciados por el coleccionismo alcanzando precios de
800/1000%€ el ejemplar.

17 The New York Times es un periddico publicado en la ciudad de Nueva York por Arthur Ochs Sulzberger Jr., que se distribuye
en los Estados Unidos y muchos otros paises. Desde su primer Premio Pulitzer, en 1851, hasta 2018, el periddico lo ha ganado
125 veces. https://www.nytimes.com/es/

18 Life fue una revista estadounidense con diversas etapas de desarrollo. En la primera, fue una revista de humor e
informaciones generales publicada desde 1883 a 1936. En el afio 1936, Henry Luce, el fundador del Time, compré todos los
derechos de esta revista Unicamente para poder adquirir los derechos de su nombre, tras lo cual pasé a ser una publicacidn
creada por él, con gran énfasis en el fotoperiodismo. https://www.infobae.com/
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Segun Bill Kovach, de la Nieman Harvard Fundation: “Edward Bernays pasé su vida
descubriendo lo que nos hace palpitar y lo que influencia a nuestro comportamiento”,
consiguiendo resultados sin precedentes. Sus experimentos con los publicos fueron pioneros,
llamando la atencién de personajes a los que se negd a asesorar como algunos dictadores, tales

como Anastasio Somoza'®, Francisco Franco?°, Adolf Hitler??.

La revista Forbes?? de Estados Unidos publicé: “las relaciones publicas cobran mayor relevancia,
utilizando tacticas de alta tecnologia, pero para Edward L. Bernays Freud es, simplemente, vino
conocido en nuestras botellas, nadie sabe mejor que él lo que aportan las nuevas tdcticas,

siendo él, el relaciones publicas con mas antigliedad y experiencia”.

En el Documental “The Century of the Self” emitido por La BBC de Londres, Reino Unido se
citaba: “Bernays ha sido uno de los principales arquitectos de las técnicas modernas de
persuasion. Su convencimiento nacia de la creencia que mas que vender productos o bienes

debia generarse una idea politica de persuasién desde la propia opinién publica”.

El periddico Washington Post?3, de Estados Unidos, publicé: “Es fécil, decir que Bernays fue el
padre de las relaciones publicas. La gente lo ha llamado asi desde hace afos y no se discute. Lo

gue realmente se quiere decir, sin atrevernos es que es el padre de todos los norteamericanos”.

19 (Ledn, 1925 - Asuncidn, 1980) Militar y politico nicaragliense, presidente de la Republica en los periodos 1967-1973 y 1974-
1980. Hijo de Anastasio Somoza Garcia (presidente en 1937-1947 y 1950-1956) y hermano menor de Luis Somoza Debayle
(presidente en 1956-1963), fue el Ultimo cabeza de una dinastia familiar que durante 42 afios domind tiranicamente la vida

politica y econdmica de Nicaragua. https://www.biografiasyvidas.com/

20 (El Ferrol, 1892 - Madrid, 1975) Militar y dictador espafiol. Tras participar en el fallido golpe de Estado del 18 de julio de

1936 vy liderar la victoria de las fuerzas sublevadas contra la Segunda Republica en la subsiguiente Guerra Civil (1936-1939),
instaurd una dictadura con reminiscencias fascistoides que perduré hasta su muerte y que daria nombre a todo un periodo de
la historia moderna de Espafia: el franquismo (1939-1975). https://www.biografiasyvidas.com/

21 (Braunau, Bohemia, 1889 - Berlin, 1945) Maximo dirigente de la Alemania nazi. Tras ser nombrado canciller en 1933, liquidé
las instituciones democraticas de la republica e instaurd una dictadura de partido Unico (el partido nazi, apécope de Partido
Nacionalsocialista), desde la que reprimié brutalmente toda oposicion e impulsé un formidable aparato propagandistico al
servicio de sus ideas: superioridad de la raza aria, exaltacion nacionalista y pangermadnica, militarismo revanchista,
anticomunismo y antisemitismo. https://www.biografiasyvidas.com/

22 Forbes es una revista especializada en el mundo de los negocios y las finanzas, publicada en Estados Unidos. Fundada en
1917 por B. C. Forbes, cada afio publica listas que despiertan gran interés en el ambito de los negocios como Forbes 500. Su
sede central se encuentra en la Quinta Avenida de Nueva York. Desde 1986, cada afo Forbes publica su lista de las personas
mas ricas del mundo («The World's Richest People»). Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Forbes.

23 The Washington Post es el mayor y mas antiguo periddico de Washington D. C., |a capital de los Estados Unidos. Gané fama
mundial a principios de los 70, por su investigacidn sobre el caso Watergate, conducida por Bob Woodward y Carl Bernstein,
que desempeiié un papel importante en la caida de Richard Nixon como presidente. Es generalmente considerado uno de los
mejores diarios estadounidenses, junto con el New York Times, conocido por su reportaje general y cobertura internacional, y
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En la revista especializada: Public Relations Week, Estados Unidos, se publicé: “Edward L.
Bernays, el hombre de los presidentes de los Estados Unidos”, por su implicacidn directa con la

Casa Blanca y presidentes.

El periddico Chicago Tribune??, Estados Unidos, publicd: “El padre de las relaciones publicas que

cambié los habitos de la gente”.

El periédico New York Times?®> dijo: «no un abogado, no un economista, sino una nueva
profesion irrumpe en el juicio de Carusso: Asesor en relaciones publicas.». Bernays siempre
sacaba provecho a cualquier situacion, sabia cdmo de una mala noticia sacar una buena y que

a su vez catapultase la profesioén.

A lo largo de su vida Bernays publicé mds de veinte libros de relaciones publicas, entre los que
se encuentra el primero de la profesién: Cristalizando la Opinién Publica. Contribuyé con sus
aportes y experiencia en sesenta y ocho libros sobre las relaciones publicas. Fue noticia record

en el New York Times, en ciento setenta y ocho ocasiones.

En el afio 1928 aparecid su libro "Propaganda”, que se sigue reimprimiendo en todo el mundo
como si se hubiera escrito ayer mismo y del que se sigue aprendiendo y estando vigente. En él
leemos sobre "un gobierno invisible que es el verdadero poder gobernante de nuestro pais.
Somos gobernados, nuestras mentes son moldeadas, nuestros gustos son formados, nuestras
ideas son sugeridas y lo que es mas importante incluso por personas de las que nunca hemos
oido hablar”. Su éxito no se hizo esperar y ello le acarred algunos problemas, pues si bien
Bernays rehusaria asesorar a dictadores como Hitler, Franco o Somoza, su libro fue citado

elogiosamente por Goebbels cuando éste se convirtié en ministro de la Propaganda del lll Reich

el Wall Street Journal, famoso en el area financiera. El Post se ha distinguido por sus reportajes sobre la Casa Blanca, el Congreso
y otros aspectos del gobierno estadounidense. Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/The_Washington_Post.

24 E| Chicago Tribune es uno de los principales diarios de la ciudad de Chicago, lllinois, (Estados Unidos), propiedad de la Tribune
Company. Anteriormente conocido como el World's Greatest Newspaper (conocido como WGN en radio y televisidn), sigue
siendo el principal diario de Chicago y su zona metropolitana, siendo el octavo periédico mas importante de Norteamérica en
ventas. Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Chicago_Tribune.

25 The New York Times es un periddico publicado en la ciudad de Nueva York por Arthur Ochs Sulzberger Jr., que se distribuye
en los Estados Unidos y muchos otros paises. Desde su primer Premio Pulitzer, en 1851, hasta 2018, el periddico lo ha ganado
125 veces. Fuente:
https://www.google.com/search?rlz=1C1GCEU_esES819ES819&ei=z303XOWDLsrAgweW_q24CQ&qg=New+York+Times+&oq=
New+York+Times+&gs_l=psy-
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y declaré que era su libro de cabecera. Bernays tuvo que testificar ante un juez si asesoraba o

no a Hitler, causandole problemas de reputacién en EE.UU que pronto quedaron disipados.

Escribié cientos de articulos, de los que doscientos ochenta estaban relacionados con las
relaciones publicas, al igual que numerosos manuscritos y libros como The Broadway Antology,
en los que desarrolla un trabajo propagandistico sin precedentes. Ha sido mencionado en mas
de mil quinientos libros como pionero mundial de las relaciones publicas. Segun la bibliografia

gue escribid sobre él en EE. UU (Cambridge), el profesor de Harvard, Keith A. Larson.

Hoy en dia la relacidn epistolar entre el Dr. Bernays como mi maestro y o como discipulo puede
ser consultada en la Library of Congress?® de los EEUU en Washington, son més de 200
documentos de mi propia correspondencia con el Dr. Bernays. Esta documentacion esta

custodiada por el reputado historiador profesor Dr. Reft.

El Dr. Rey Lennon desplegd, por aquel entonces en Espafia, una gran energia e ingenio y ofrecié
con su libro a la opinién publica lo que esta queria, conocer desde los origenes histéricos y
biograficos de Bernays hasta sus campafias mas famosas llevadas a cabo para las mas
importantes organizaciones del mundo. Retratd con precisidn las distintas facetas del pionero
mundial de las relaciones publicas denominandolo: “El Maquiavelo moderno de la persuasion,
en el que cualquier campafia de éxito tiene como punto de partida y se asienta en las campafias
de Bernays consideradas como las mas ingeniosas y mejores del mundo”, demostrando el

nacimiento de los spin doctors ya desde la época de Bernays.

Larry Tye?’, ganador del premio Nieman?® de la reputada Universidad de Harvard, de los

Estados Unidos y Periodista del Boston Globe escribio: “The father of Spin” subtitulado: “El

26 La Biblioteca del Congreso de Estados Unidos (United States Library of Congress en inglés), situada en Washington D. C. y
distribuida en tres edificios (el Edificio Thomas Jefferson, el Edificio John Adams, y el Edificio James Madison), es una de las
mayores bibliotecas del mundo, con mas de 158 millones de documentos. La coleccidn de la Biblioteca del Congreso incluye
mas de 36,8 millones de libros en 470 idiomas, mas de 68 millones de manuscritos2 y la coleccién mas grande de libros raros y
valiosos, incluyendo una de las Unicas cuatro copias en perfecto estado de la Biblia de Gutenberg, y el borrador de la
Declaracién de Independencia. Fuente: https://www.loc.gov/.

27 Larry Tye es un escritor y periodista estadounidense de no ficcién conocido por sus biografias de estadounidenses notables,
entre ellos Edward Bernays Satchel Paige y Bobby Kennedy.

28 | a Fundacion Nieman entrega premios anuales de periodismo a organizaciones de noticias y periodistas que han producido
trabajos excepcionales en varias categorias. Al honrar la excelencia periodistica, la fundacién ayuda a llamar la atenciéon hacia
investigaciones innovadoras, informes y narraciones y comparte las lecciones aprendidas de los proyectos de informes en
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nacimiento de las relaciones publicas a través de la vida del Dr. Bernays”. De un gran éxito
comercial, Se trata de un completo estudio del desarrollo de la profesidn y algunas de las
campaiias mas emblematicas de Bernays, para Thomas Edison, Henry Ford, Eleanor Roosevelt

y presidentes de Estados Unidos.

Al corpus bibliografico elaborado por estos investigadores el Dr. Rey Lennon y Larry Tiey a lo
qgue la prensa decia de él, junto a mi propia aportacién desarrollada y ampliando las ideas de
Bernays hay que afiadir que la figura de Bernays esta siendo objeto de gran interés en los
ultimos afios, debido a que tal vez por efecto de las nuevas tecnologias digitales el marketing
politico ha irrumpido aun mas con fuerza en la politica internacional y contribuido al
crecimiento de los populismos en el sistema democratico (del Movimiento Cinco Estrellas

italiano a la extrema derecha europea pasando por Donald Trump).

La figura de Bernays es enjuiciada en la serie de Adam Curtis?®, para la BBC, “El siglo del yo”, y
en 2017 el canal televisivo europeo ARTE emitié el documental “Propaganda, la fabrica del
consentimiento”3?, del director Jimmy Leipold, en el que hablan de Bernays politélogos como
Noah Chomsky. También el premio Nobel de literatura Mario Vargas Llosa, en su ultima novela
“Tiempos Recios” (2019), centrada en la historia reciente de Guatemala, narra la relaciéon de
Bernays con la United Fruit Company, poseedora de grandes plantaciones de fruta en América

Latina.

El asesoramiento comercial de Bernays derivaria hacia la politica, al concienciar a la opinion
publica estadounidense, especialmente a la prensa vinculada al partido demdécrata, del peligro

gue la expansién del comunismo soviético podia tener sobre el modo de vida norteamericano.

profundidad. Periodistas universitarios participan en un taller dirigido por el becario Nieman Matthew Karolian en 2018 durante
la Conferencia Georges en 2018. Periodistas universitarios participan en un taller dirigido por el becario Nieman Matthew
Karolian en 2018 durante la Conferencia Georges en 2018 Lisa Abitbol. Cada afio, los ganadores de los premios Nieman se unen
a una larga lista de ganadores anteriores que han producido trabajos innovadores en forma impresa, en vivo y en linea.
https://nieman.harvard.edu/

23 Adam Curtis es un documentalista britanico y escritor. También ha trabajado como productor de television, director y
narrador. Trabaja para la BBC. Sus documentales expresan contundentes y controvertidas opiniones acerca de cuestiones

sociales y politicas. https://www.cccb.org/es
30

Propaganda, dirigido por Jimmy Leipold y con el mismo nombre de un libro de 1928 que escribié Bernays. El documental
es muy rico en testimonios y material de archivo y el relacionista publico, como a él le gustaba denominarse en
contraposicién al término “publicista” https://www.lavoz901.com/
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De hecho el desarrollo de las relaciones publicas habia comenzado en la | Guerra Mundial y hay

quien sostiene que el consumo y la politica son guerras que se libran en otros medios.

En su visita a Espafia, con motivo de la presentacién de mi libro “Relaciones Publicas” y su
aceptacion como Presidente Honorifico de ESERP, fue entrevistado por Marius Carol3!, para el
magazine del diario de La Vanguardia, en el que resaltaba todo su trabajo para presidentes de

EE.UU y de la Casa Blanca.

1.3. OBJETIVOS.

En la justificacion inicial ya hemos esbozado nuestras ideas y conceptos de la profesion del
experto en relaciones publicas como experto en publicos. Ahora debemos concretarla en
objetivos mds reducidos: objetivos empiricos u operativos. Estos consisten en una combinacion
de objetivos descriptivos, propios de las investigaciones cientificas (las relaciones publicas son
una ciencia social y a la vez empresarial), y de objetivos explicativos, que intentan averiguar
alguna de las cuestiones que nos hemos planteado la creaciéon de un nuevo modelo para
ejercerla con éxito. Saber aplicarlas y en consecuencia la experiencia y buen hacer del

especialista.

En nuestro caso no se trata por tanto de una dicotomia explicacién/descripcidn, sino de una
complementariedad metodoldgica que nos permitira aproximarnos a la realidad de ejercer la
profesidon con éxito. Esta descripcidn de la realidad ademads se traducira en una persuasion
eficaz, rapida y a tiempo de los publicos. La explicacién de este proceso enriquecera el
conocimiento académico y profesional de la disciplina de las relaciones publicas entre sus

estudiosos, profesionales y profesores.

! Marius Carol Pafiella es un periodista y escritor espafiol. Desde diciembre de 2013 a 2020 fue director del diario La
Vanguardia.
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Los objetivos que nos planteamos en nuestro trabajo de investigacion son los siguientes:

I.  Analizar los cambios profesionales que estan aconteciendo muy rdpidamente a la hora
de ejercerlas, con las nuevas tecnologias, producidos en los ultimos afios, especialmente
por la evolucién de la sociedad y de las relaciones publicas tradicionales al tratar de
adaptarse a la sociedad moderna. Profesidn que persigue ademas la persuasién de los
publicos, y en las que predominaba una forma de persuadir y un solo patrén cultural, a
las nuevas férmulas y modelos de persuasién, en los que conviven diferentes culturas
en el mismo espacio y tiempo, asi como nuevas tecnologias y formas de comunicar y
persuadir distintas.

II.  Analizar todos los antecedentes pasados, presentes y los que se pre visualizan en un
futuro, sobre la persuasién de los publicos, basandonos principalmente en las bases del
pionero de la profesidn, el Profesor Dr. Edward L. Bernays Freud, si bien a lo largo de la
tesis se tendran en cuenta, se analizan y estudian otros profesionales de las relaciones
publicas como vy Lee; Carl Byoir, Paul Garrot, Arthur W. Page, John W. Will, E. Jerome
MC. McCarthy, William D. Perreault, Kerry Peterson, asi como profesionales especiales
o “spin doctors” actuales, como los asesores politicos como Ivdn Redondo®?, José Luis
Ayllén, Jorge Moragas®3, José Enrique Serrano3* o Carlos Aragonés3> .Tomando como
punto de partida esta experiencia previa, sentaremos las bases de un aporte nuevo y
original a través del modelo Business P.R. Funnel, que permita la persuasion de los

publicos. Situando el problema de investigacidon dentro del Business PR. Funnel.

32, . . - . . . . .
Ivan Redondo desde la sombra, mueva los hilos de las negociaciones. Sin embargo, a diferencia de los anteriores jefes de

gabinete de presidencia, se mueve mas rapido en el analisis y toma de decisiones. pertenece a una generacion distinta a la de
sus antecesores: tiene 38 afios, es de la generacién Y, un millennial, que sabe sacar el maximo provecho a las nuevas tecnologias
de la informacién. Es el primer millennial que maneja los mandos de la presidencia. En la selva de la politica, Redondo es una
“gacela” mientras que Aragonés actla como un “elefante”. Describe al que fue jefe de gabinete de Aznar como “ordenado,
estructurado, reflexivo, discreto y prudente”. Sin embargo, “tiene un pero”: es mas lento en la toma de decisiones. “Es un
elefante: sus pasos son lentos, aunque seguros”. En cambio, como “gacela”, Redondo esta habituado a la “accién-reaccion”:
“bebe rapidamente de las fuentes, analiza y decide". Sabe cémo obtener informacidn de las redes sociales. El proceso es mucho
mas rapido que en las otras generaciones.

Redondo es el consejero politico “mejor valorado” del momento. Es un “experto en publicos”. Interpreta los deseos del cliente
rapidamente. Hace coincidir el interés del votante con el del partido: “sabe lo que le pide la sociedad y lo que puede ofrecer el
partido”. Estudia a los colectivos y les convence de que lo que ellos piensan estd recogido en su programa: “lo que tu piensas
es lo que yo te ofrezco”. Persuade a lideres de opinidn, influencers politicos, a través de las redes sociales. Utiliza habilmente

los globos sonda para la actuacién del presidente y sus ministros. Sigue el lema de “repeticion es reputacion”

33 José Luis Ayllon y Jorge Moragas fueron asesores politicos de Mariano Rajoy, pertenecen a la generacion “X” o inmigrantes

digitales.

34 José Enrique Serrano fue asesor politico de José Luis Rodriguez Zapatero y anteriormente de Felipe Gonzalez. Pertenece a

la generacién “Baby Boomers”
35 Carlos Aragonés fue asesor de José M2 Aznar. Pertenece a la generacidn “Baby Boomers”.
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[ll.  Indagar en la realidad del siglo XXI de la persuasién moderna de la opinién publica, con
nuevas técnicas y estrategias, a través de las relaciones con los publicos, en sus
particularidades y caracteristicas, poniéndolas en comparacién con otras realidades
persuasivas y métodos.

IV.  Dibujar el perfil de la ciencia y arte de las relaciones publicas bajo el nuevo marco social,
empresarial y cultural del afio 2020, asi como las funciones y responsabilidades que
dicha profesion deberia acoger en su seno y en la nueva unién europea.

V.  Aplicar nuestro método de persuasion, el modelo Business P.R. Funnel, a un caso

practico real de tal manera que pueda demostrarse su eficacia.

1.4. METODOLOGIA UTILIZADA PARA ESTA INVESTIGACION.

La metodologia utilizada para esta investigaciéon es el resultado de éxito probado de la
utilizacion de varias metodologias testadas por mi y con buenos resultados en mis ultimas
investigaciones, es decir no es el resultado de una decisién si no de una experimentacion de
probado éxito. Tal es asi que incluso recomiendo estas metodologias ya existentes a todos mis
alumnos de doctorado y que ademas han sido probadas con éxito por investigadores de todo

el mundo.

«La realidad social es compleja, multivariada y dificil de comprender, presentandose ante los
ojos del investigador o del estudioso como multiples realidades. Su andlisis no puede, por tanto,
ser sencillo ni realizarse solamente mediante una sola metodologia o perspectiva cientifica»3®.
De ahi que nosotros creamos que no existe un método cientifico Unico, universalmente
reconocido. Existen caracteristicas que como no puede ser de otra manera componen el

método cientifico y que se han de procurar seguir con rigor, de ahi la denominacién “rigor

36 Garcia Ferrando et al., 1992:15 Catedratico de Sociologia de la universidad de Valencia. Anteriormente ha desarrollado su
labor pedagdgica e investigadora en la Universidad Auténoma de Madrid y en la Universidad Complutense. En esta ultima ha
sido director del Departamento de Métodos y Técnicas de Investigacion Social de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociologia
desde 1985 a 1987. Ha sido profesor visitante en la Universidad de California San Diego (1986) y en la Universidad de Yale
(1991), y Jefe del Gabinete Técnico del Instituto de la Opinidn Publica (1976) y del Centro de Investigaciones Socioldgicas (1982).
Autor de mas de veinte libros y articulos cientificos relacionados con el analisis del cambio social, cabe destacar en el drea de
la Sociologia del Deporte los siguientes trabajos: Los deportistas olimpicos espafoles. Un perfil socioldgico, 1996; Libro blanco
1+D en el Deporte, 1998; Los espaiioles y el Deporte. Practicas y comportamientos en la Ultima década del siglo XX, 2001;
Sociologia del deporte, 2002; El giro postmoderno de la sociedad. Tiempo libre y deporte, 2002; Mundializacién y deporte
profesional, 2003. Fuente: https://libreria.cis.es/autores/garcia-ferrando-manuel/142/
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cientifico”: con objetivos claros, un disefio operativo, validez y fiabilidad en la recogida e
interpretacion de los datos, un andlisis riguroso y esmerado de los mismos y unas conclusiones
ajustadas siempre a la realidad, habiendo sido previamente testadas por nosotros. Es facil decir
gue disponemos de las mejores técnicas para persuadir, lo dificil es demostrarlo en el trabajo
de campo y ese es nuestro Unico objetivo en esta investigacidn, y eso es asi cuando la empresa,

el empresario, las instituciones y los profesionales lo avalan utilizandolo, como asi ha sido.

¢Qué nos inclinara a utilizar una metodologia o bien otra? En primer lugar, el paradigma
cientifico en el que nos enmarquemos. Paradigma entendido como la escuela cientifica, el
marco conceptual, las “gafas” a través de las cuales vemos la realidad, elegimos unos problemas
sociales y empresariales como prioritarios, adhiriéndonos a unas teorias y rechazando otras,
fruto de la experiencia y resultados de nuestras investigaciones. De este modo nos enmarcamos
en el paradigma interpretativo por cuanto queremos “comprender” a la opinién publica en
cuanto a su forma de actuar, para interpretarla, “comprender” la realidad (por qué cambia ésta)
y en el critico, por cuanto queremos “cambiar” la realidad de esa opinion publica, en favor de

nuestros clientes, favoreciendo a los publicos y al cliente.

En el supuesto que nos inclinemos por paradigmas cualitativos, eso no significa que hayamos
renunciado a analisis cuantitativos; no son incompatibles. Lo mdas importante es la actitud del
investigador y la nuestra desde hace afios es y tiene que ser de comprensién, cambio y
adaptacion a los nuevos tiempos y nuevas formulas de persuadir, sin segmentacién de la
realidad o una generalizacion abusiva de las conclusiones de la investigacion. Este doble marco
paradigmatico hace intuir un cierto eclecticismo por lo que se refiere a la metodologia que

hemos utilizado a lo largo de la busqueda de respuestas.

En primer lugar, siempre en nuestras investigaciones utilizamos el método cualitativo, en el
sentido del método empirico que pretende comprender la realidad y que trata de establecer
nuevas formas de comprender a los publicos y persuadir a la opiniéon publica, desde la
persuasion, no la manipulacién. Pero en ningln caso excluiremos el analisis cuantitativo de
datos recogidos en la investigacién y fruto de la investigacién de mercado. Con él intentaremos
dar razén de aspectos, componentes y planos especificos del objeto de estudio que llevamos a

cabo y como asi hemos demostrado.
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En el analisis hemos utilizado, por los buenos resultados en otras investigaciones que hemos
llevado a cabo, los criterios “emic” y “etic”?’, siguiendo la propuesta de MacIntyre38: “a menos
gue comencemos por una caracterizacion de una sociedad en sus propios términos, no
podemos identificar el objeto que requiere explicacién. La atencidon a las intenciones,
motivaciones y razones, debe preceder a la atencion a las causas; la descripcién en términos de
los conceptos y creencias del sujeto debe preceder a la descripcidn segln nuestros conceptos

y creencias”.

La realidad social de nuestra propia experiencia en investigacién desde hace afios, consta de
significados compartidos intersubjetivamente y expresados en el lenguaje. Significados que no
son simplemente creencias o valores subjetivos, sino elementos constitutivos de la realidad
social en la que nos encontramos y que han de ser comprendidos si se quiere dar cuenta de
esta realidad social; la practica social ha de interpretarse, y ello desde los significados que el
propio investigador comparte expresados en parte en esta introduccidn, para conocimiento del

lector.

Hay otros métodos que nos seran de utilidad ya experimentados previamente por nosotros en
nuestra investigacion y en otras, como el método histérico, no como lo trabaja el historiador
reconstruyendo e interpretando el pasado, sino como hace el socidlogo cuando se interroga a
la realidad social, acerca del cursus sufrido por aquello que estudia, sobre cémo ha llegado a
ser como es, e incluso por que ha llegado a serlo. Se trata, en consecuencia de percibir la
historicidad de los fenédmenos sociales estudiados, tanto del modelo que aportamos, como de
la evolucién de las relaciones publicas a lo largo de los afos y de la que hemos sido testigos,

desde el prisma académico y cientifico.

87 Los términos emic y etic fueron introducidos en un contexto linglistico por el linglista Kenneth Pike basandose en la

distincion entre phonemics (fonologia) y phonetics (fonética) y desde alli se extendid y adaptd a la sociologia y la antropologia
social. http://www.filosofia.org/

38 Alasdair Chalmers Maclintyre es un fildsofo principalmente conocido por sus contribuciones a la filosofia moral y a la filosofia
politica, pero también por sus obras sobre historia de la filosofia y teologia. Es el O'Brien Senior Research Professor of
Philosophy en la Universidad de Notre Dame. http://www.cbioetica.org/
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Asi mismo, hemos utilizado el método comparativo, consecuencia de la conciencia de la
diversidad: la variedad de formas y procesos, de estructuras y comportamientos sociales, tanto
en el espacio como en el tiempo, que conduce a la curiosidad del estudioso. Es conveniente
determinar un grado suficiente de analogia estructural y de complejidad entre los fenémenos

gue aportan las relaciones publicas, las ciencias sociales y las empresariales.

Por dltimo, y no menos significativo hemos utilizado el método critico-racional que es
indispensable y que «nunca busca simplemente un incremento del conocimiento como tal: su
objetivo es la emancipacién del hombre»3°. En este método asumimos los valores con los que
comulga el investigador a lo largo de la tesis. La consideracion de la racionalidad se pone de
manifiesto, sobre todo, en el analisis, sin que ello implique ningln contenido dogmatico en las
conclusiones, ni tan solo pretendamos la unanimidad de las mismas, es mas, creemos en la
diversidad para llegar a unas conclusiones que beneficien a todos los que utilicen este método

que presentamos.

Cada vez mas existe una mayor tendencia a favor de la complementariedad metodoldgica y
como a nosotros nos ha funcionado bien los Ultimos aifos y en anteriores investigaciones, asi lo
hacemos. No importa hacer una investigacién cuantitativa o cualitativa, sino hacer una buena
y rigurosa investigacién, de la modalidad o asunto que sea, aportando algo significativo vy util
para la profesién que ejercemos y las ciencias sociales y empresariales en la que esta se
sustenta. Es fundamental responder a los problemas, que nos plantea la sociedad (empresa-
ciudadano), en el bien entendido que es el problema el que nos dicta el método y no al revés.
He ahi la justificacion de nuestro actual eclecticismo metodoldgico a la hora de llevar a cabo

nuestras investigaciones anteriores, actuales y futuros.

39 (Horkheimer, 1976:224)Max Horkheimer (Stuttgart, Imperio alemdn, 14 de febrero de 1895 — Nuremberg, Alemania
Occidental, 7 de julio de 1973) fue un filésofo y sociélogo judio aleman, conocido por su trabajo en la denominada teoria critica
como miembro de la Escuela de Frankfurt de investigacidn social. Sus obras mds importantes incluyen: Critica de la razén
instrumental (1947) y, en colaboracién con Theodor Adorno, Dialéctica de la llustracidon (1947). A través de la Escuela de
Frankfurt, Horkheimer colabord y llevé a cabo otros trabajos significativos.
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1.5 ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION.
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El grafico nUmero uno referente a la estructura, marcos tedrico y practico y conclusiones, nos
muestra la linea entre los distintos capitulos y partes de esta investigacidn, hasta llegar a la
definicidn y aplicacidon del nuevo modelo Business PR Funnel, nombre con el que decidimos
bautizar nuestro modelo durante nuestra estancia en el Reino Unido, en la Universidad de
Staffordshire, en la que previamente ya habia investigado y publicado un libro titulado: “How
to Avoid the clash of cultures and civilizations”. Modelo que posteriormente perfeccionamos
y desarrollamos en la Public Library de Nueva York*® y en la Library of Congres*'. En ambas

bibliotecas tienen nuestras publicaciones en concepto de préstamo.

En esta investigacion queremos mostrar las nuevas tendencias, técnicas y herramientas
tecnolégicas que utilizan las relaciones publicas, asi como sus nuevas aplicaciones en la
persuasion de los publicos de los que depende cualquier institucién, empresa o persona publica
para diferenciarse de su competencia. Con ello queremos poner de manifiesto la necesidad y
eficacia de nuestro modelo testado directamente con los publicos a través del Business P.R.

Funnel, modelo que presentamos y que es el punto central de esta investigacion.

En estos primeros capitulos, queremos justificar, entre otros objetivos la posicion tedrico-
practica de nuestro método, poniendo un especial énfasis en Bernays, con quien trabajé en los
EE.UU y Europa asi como de los conocimientos adquiridos junto al Dr. Sam Black con quien
trabajé en el Reino Unido y Europa. También de lo aprendido de las investigaciones de Carlo
Maijello, Shirley Taylor; E. Hereward Phillips; Jhon E Satteler; Louise C. Fleming, Avanell L.
Scherer; carol A. Ramberan; Patrick D. Lashmar; Howard Stephenson; Dennis L. Wilcox; Carl
Hausman; Philip Benoit y de los spin doctors actuales como Ivan Redondo, José Luis Aylldn,

Jorge Moragas, José Enrique Serrano y Carlos Aragonés.

Finalmente, presentamos el Business P.R. Funnel y su aplicacion con un estudio de campo. Con
ello hemos pretendido mostrar la viabilidad del mismo y a su vez, poder mejorar el ejercicio
profesional de las relaciones publicas, en el que estamos en activo para futuras generaciones

de profesionales y de estudiosos de esta apasionante disciplina cientifica.

40 https://www.nypl.org/
a4 https://www.loc.gov/
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CAPITULO II- EL PROFESOR Dr. EDWARD L. BERNAYS FREUD Y LA GESTACION
DE LOS ORIGENES MODERNOS DE LA INTERPRETACION Y PERSUASION DE LOS
PUBLICOS CON LAS RELACIONES PUBLICAS.

2.1 LA NECESIDAD DE LA DISCIPLINA CIENTIFICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LAS
INSTITUCIONES Y EMPRESAS PARA COMPRENDER E INTERPRETAR A LOS PUBLICOS.

Los innumerables aportes académicos y cientificos a la profesion de relaciones publicas por
parte del profesor Dr. Edward L. Bernays Freud y que recogiamos en el primer capitulo, son
indisociables a su propia vida y experiencias, tal es asi que la Universidad de Harvard las recoge

en un libro escrito por el Prof. Keit.A Larson®?.

Tenemos obligatoriamente pues que remontarnos a su biografia, pues la historia de las
relaciones publicas y los origenes del profesor estdn unidos ineludiblemente, ya que fue
Bernays el pionero mundial de la disciplina cientifica de las relaciones publicas. Las bautizé con
su nombre actual “Council in Public Relations” (consejero en relaciones con los publicos), para

definir la profesién que él mismo ejercia con sus clientes.

Dada la importancia de esta profesion, experta en interpretacién y comprension de los publicos
y la necesidad de la misma en la sociedad empresarial e institucional moderna, pronto su
fundador el Dr. Bernays devino todo un referente, convirtiéndose en asesor en relaciones con
los publicos de gran éxito, permitiéndose escoger a sus clientes, entre estos varios Presidentes
de los Estados Unidos de la propia Casa Blanca ,durante la década de los afios 80 y 90 del pasado

siglo, en la que yo tuve el honor de trabajar con él para estos clientes.

En este capitulo, por la importancia de sus modelos a la hora de persuadir a los publicos y mi
relacion profesional de afios con el Dr. Bernays, llevaré a cabo un resumen del contenido de
toda su bibliografia académica cientifica de investigacion y profesional, sobre esta materia, asi

como sus principales aportes a la industria de la persuasién. Consideramos que para conocer

42 ““Public relations the Edward L Bernays es and the Am” de Keith A. Larson .
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con profundidad el presente de nuestra profesion, es obligado e ineludible el conocer sus
origenes y los aportes cientificos y académicos de Bernays a través de sus libros. La disciplina
cientifica de las relaciones publicas esta visible en su legado escrito y a él se le debe el primer
libro de relaciones publicas titulado “Crystallizing Public Opinion” 1923, pieza de coleccién

codiciada por el coleccionismo.

Las relaciones publicas nacieron en EE.UU a principios del afio 1900, ante una acuciante
necesidad econdmico-empresarial. El empresario, el politico, el representante de las
instituciones y otros lideres de colectivos, que dependian de las opiniones y credibilidad de sus
publicos, se dieron cuenta de que ademas se necesitaba la figura de un especialista, que
interpretara, comprendiera y descifrara tanto a sus publicos internos como externos, para el
buen funcionamiento de la organizacidn, a través de la persuasion de los mismos, para obtener
la credibilidad y confianza necesarias para sus objetivos empresariales o institucionales. Al igual
gue acudian a un contable para interpretar balances o a un abogado para interpretar leyes

acudian a un relaciones publicas para interpretar a los publicos.

Partimos de la premisa que si se persuade a la opinidn publica de que acepte a un politico, se
transformara en votos, si lo hacemos sobre un producto se transformard en ventas vy si lo hace
sobre una ideologia religiosa o politica, en una aceptacidon de la misma. Ahi radica la
importancia de la persuasion de los publicos, tal es asi que incluso en bolsa puede valer mas las

acciones de una empresa que la propia empresa. Es el poder de la confianza de los publicos.

Fue el profesor Dr. Edward L. Bernays Freud quien desde 1919 luchd por establecer los
principios, ética y bases profesionales de las relaciones publicas, que han hecho que
actualmente sea una profesiéon requerida por cualquier organizacién, bien sea financiera,
politica, religiosa, etc., para poder obtener la persuasidn de los publicos que generan la opinidn
publicay a su vez poder controlarla a tiempo y en el momento oportuno en beneficio del cliente

y del publico.
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A lo largo de su vida, Bernays ha tenido importantes clientes como: presidentes de los EE.UU
como Calvin Coolidge, Dwight D. Eisenhwer, Jimmy Carter, Bill Clinton y George Bush, asi como
personajes de leyenda, como: Henry Ford*?, Al Smith**, Thomas Edison®®, Sigmund Freud, Alfred
P. Sloan?, David Sarnoff*’, Enrico Caruso*®, Nijinsky?® o Diaghilev®°. Gracias a él, es justo
reconocer, conoci a los Presidentes de los EEUU Carter, Clinton y Bush, asi como a la secretaria

de Estado Hillary Clinton.

A continuacidn, analizaré, exponiendo y condensando, sus logros mas representativos, para de

este modo, extraer lo mejor de sus conocimientos académicos y cientificos.

Bernays fue el primero en aplicar las ciencias sociales y empresariales al ejercicio profesional
de las relaciones publicas. Esta profesidn®! cuenta ademds con sus propias asociaciones,
bibliografia y planes de formacién universitaria especializados, con titulos de grado, master y
doctor, orientados a conseguir como objetivo final la credibilidad y confianza de los publicos

para la persuasién de éstos en pro de su cliente.

43 Henry Ford fue un empresario y emprendedor estadounidense, fundador de la compaiiia Ford Motor Company y padre de

las cadenas de produccién modernas utilizadas para la produccidon en masa. La introducciéon del Ford T en el mercado
automovilistico revoluciond el transporte y la industria en Estados Unidos. https://www.ford.es/

a4 Alfred Emanuel Smith, conocido como Alfred E. Smith o Al Smith, politico estadounidense. De familia italiana e irlandesa,
fue sheriff y gobernador de Nueva York y el primer catdlico candidato del Partido Demdcrata a la presidencia de Estados Unidos.
https://www.britannica.com/

45 Thomas Edison (Milan, 1847 - West Orange, 1931) Inventor norteamericano, el mas genial de la era moderna. Junto a la
trascendencia de sus invenciones, que se tradujeron en una importante contribucién al desarrollo de la Revolucién Industrial
en su pais y a la mejora del bienestar y de las condiciones de vida de millones de personas, la figura de Edison sobresale como
modelo de tenacidad, como ejemplo del valor del esfuerzo y del trabajo incesante por encima del talento innato y la

inteligencia. https://www.biografiasyvidas.com/

46 Alfred Pritchard Sloan, Jr. fue un destacado lider estadounidense, presidente de General Motors durante mas de treinta

afos.

a7 David Sarnoff (Minsk, actual Bielorrusia, 1891-Nueva York, 1971). Empresario estadounidense de las telecomunicaciones.

Pionero de la radio comercial y de las retransmisiones televisivas. Fue Presidente de la Radio Corporation of America (RCA) y
fundador de la National Broadcasting Company (NBC). https://forohistorico.coit.es/

48 Enrico Caruso fue un tenor italiano, el cantante mas popular en cualquier género durante los afios 1920 y uno de los
pioneros de la musica grabada. https://iopera.es

43 (Vaslav o Vaslaw Fémich Nijinski o Nijinsky; Kiev, 1890 - Londres, 1950) Bailarin ruso, considerado una de las figuras mas
revolucionarias en el mundo de la danza y, quizd, el mejor bailarin del siglo XX. https://www.infobae.com/

50 SERGEI DIAGHILEV (Perm, Rusia 1872-Venecia, Italia, 1929)

51 En Espafia existe el Grado oficial, el master oficial, el master propio y el doctorado en relaciones publicas, asi como colegios
profesionales que regulan el ejercicio de la misma. Si bien no es necesaria la colegiacidn para el ejercicio como ocurre en
profesiones como la medicina, ingenieria o arquitectura.
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Las relaciones publicas empresariales son parte importante de la direccidon de la empresa. La
practica de esta disciplina es el arte de analizar tendencias, predecir sus consecuencias,
aconsejar a la direccidon de la organizacién a instaurar programas planificados de accién
estratégica y operativa que sirvan tanto al interés de la organizacién, empresa, institucion,
como al de sus publicos, accionistas, entidades bancarias, personal, clientes, proveedores,

organismos oficiales y otros.

Resaltando que cuando hablamos de arte nos referimos a la creatividad y a las ideas, del
profesional y cuando hablamos de ciencia el llevarlas a cabo operativa y estratégicamente y con
una base cientifica utilizando para eso las ciencias sociales, empresariales, politicas y otras.
Ademas de Bernays, Theodore Newton Vail e Ivvy Lee fueron otras figuras importantes y
legendarias en los inicios de las relaciones publicas. El primero, siendo presidente de American
Telephone & Telegraph Company®?, quien las mencioné en un discurso en el afio 1908,
argumentando que el éxito de su compaiiia estaba vinculado a su buena relacion con el publico.
En cuanto a Ivvy Lee era Director de la compafiia Parker y Lee, una de las mas importantes en

753

la “publicity”>?, quien ejercié desde su compaiiia de “publicity” las relaciones publicas pero

nunca las reconocio con ese nombre.

Posteriormente las relaciones publicas serian importadas a toda Europa, donde destaca el
profesor inglés Sir Dr. Sam Black®*, por la importancia que dio a las técnicas y procesos
comunicativos, asi como a la persuasion de los publicos en los afios 70 del siglo pasado, quien

era amigo del Dr. Bernays.

52 AT&T comenzd su historia como Southwestern Bell Telephone Company, una subsidiaria de Bell Telephone Company,
fundada por Alexander Graham Bell en 1880. La compaiiia de teléfonos de Bell se convirtié en American Telephone and
Telegraph  Companyen 1885, que mas tarde pasé a llamarse AT&T  Corporation es una
multinacional estadounidense conglomerado de empresasy sociedad holding con sede en Whitacre Tower en Downtown
Dallas, Texas.® Es la compafiia de telecomunicaciones mas grande del mundo, el mayor proveedor de servicios teléfono movil y
el proveedor mas grande de servicios teléfono fijo en los Estados Unidos a través de AT&T Communications.

53 La “publicity” no debe traducirse como publicidad sino como: Publicity que significa: informacion aparecida en los medios
de comunicacién sin previo pago de tarifa y que no deja de beneficiarnos pues es muy publicitaria. “Advertising” si debe
traducirse como publicidad.

54 Sam Black es reconocido a nivel mundial como uno de los padres fundadores de las Relaciones Publicas y una de las mentes
clave en su desarrollo como disciplina cientifica en el Reino Unido. En 1948 jugd un papel decisivo en la creacién del Instituto
de Relaciones Publicas (DPI) y en la adopcién de un cddigo de ética profesional para todos sus miembros. Prolifico escritor y
conferenciante, Black escribié mas de una docena de libros sobre relaciones publicas y numerosos articulos para medios de
informacidn de todo el mundo.
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Varios fueron los pioneros, instituciones y organismos, dentro de los profesionales en
relaciones publicas, que aportaron conocimientos a los ya existentes en la profesidn, incluso
alguno de ellos de forma inconsciente, pero es justo reconocer que de todos destaquen los que
han sido lideres. No obstante en el libro “Historia de las relaciones publicas>”, escrito por mi,
hago un homenaje a los pioneros de la profesion en el mundo dejando constancia

documentada.

En conclusién veremos que las organizaciones necesitan de la persuasién de sus diferentes
publicos para obtener la credibilidad y confianza necesaria, que les permitan potenciar su
marca y vender sus productos, asi como fidelizar a los publicos. Es un considerable error
confundir las relaciones publicas con ventas o promocién o cualquier otra técnica de

comunicacion, incluso es un error pensar que somos expertos en comunicacion.

Nada mads lejos de la realidad. Las relaciones publicas son una serie de acciones encaminadas
a genera confianza y credibilidad en el curso de un producto en venta, en el curso de la carrera
de un politico, en votos en el curso de la aceptacién de una idea para no ser rechazada en

seguidores, etc.

Nuestro objetivo, entre otros, serd primero hacerlo bien y posteriormente hacerlo saber a la
opinién publica y en consecuencia, quedando demostrada la importancia de la profesion

experto en interpretar a los publicos a nuestros clientes.

%5 ISBN-10 : 8493582808 Editorial : Editorial Furtwangen (1 mayo 2007) ISBN-13 : 978-8493582807
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GRAFICO N22 -DIFERENCIAS CLAVE ENTRE “RELACIONES PUBLICAS CLASICAS” Y “RELACIONES
PUBLICAS ACTUALES A TRAVES DEL “BUSINESS P.R. FUNNEL .

Fu e nte :56 DIFERENCIAS CLAVE ENTRE “RELACIONES PUBLICAS CLASICAS” Y “RELACIONES PUBLICAS
MODERNAS A TRAVES DEL “BUSIMESS P.R. FUMMEL".
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%6 El grafico N2. 2 es de elaboracién propia como resultado de esta investigacion.

36



En este gréfico se han analizado los conocimientos académicos y empresariales, asi como las
técnicas utilizadas por las relaciones publicas cldsicas, espacio comprendido desde el afio 1923,
cuando el Dr. Bernays las crea en el afilo 1980 y es a partir del afio 2010, que aumenta
progresivamente el uso de la tecnologia y las nuevas formas de comunicar y en consecuencia

de persuadir.

A modo de ejemplo, en el afio 2012 mas de dos mil millones de persona usaban internet, el
doble que tan solo cinco afios atras en el 2007. Para el afio 2022 se prevé que los teléfonos
inteligentes, tabletas, y otros dispositivos, superen incluso los ordenadores personales en la

utilizacidon y consumo de internet.

En consecuencia las formas de persuadir cambian vertiginosamente con la sociedad moderna.
Un especialista de relaciones publicas persuadird a sus publicos donde estos estén, pues ese es
su trabajo. De ahi que cobre sentido nuestra propuesta del modelo “Business P.R Funnel”, que
permite a través de herramientas novedosas ejercitar las nuevas relaciones publicas modernas

mas eficazmente en todo el mundo.

2.2 ANALISIS DE LA OBRA DEL PROFESOR DR. EDWARD L. BERNAYS FREUD, PIONERO
MUNDIAL DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LOS EE.UU.

El Profesor Dr. Edward L. Bernays nacié en el afio 1891, el 22 de noviembre, en la ciudad de
Viena en Austria, en el seno de una familia de origen judio se desplazé a EE.UU a la edad de un
afio donde residié toda su vida, falleciendo en EE.UU., (Cambridge, Massachusetts) en 1995, a
la edad de 103 afios, trabajando en lo que le gustaba, las relaciones publicas hasta el ultimo
momento. Cuando cumplié 98 afios se desplazé a Espafia para presentar mi primer libro de
relaciones publicas, titulado: “Relaciones publicas” y fue recibido por S.M. el Rey y otros lideres
ofreciendo una entrevista en TVE1 de 30 minutos en el programa “Angel Casas Show” que aun
se puede ver en internet.”’, siendo un documento histérico como una parte de la relaciones

publicas.

57 Enlace para visionar el programa:
https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=CW20b0XxEh4&feature=emb_logo.
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El Dr. Bernays fue calificado por la revista Life de los EE.UU, como una de las personas mas
influyentes del pasado siglo XX, considerado el relaciones publicas nimero uno a nivel mundial,

llegando a amasar una gran fortuna gracias a sus consejos en relaciones publicas.

Trabajé para él desde finales de los afios 80 hasta su fallecimiento en 1995, nunca se retirg,
murid trabajando, de ahi que sobre sus ensefianzas, bases y férmulas, asi como sus fuentes
documentales, desarrollemos en esta tesis de nuevos modelos de persuasidon de los publicos.
También se tendran en cuenta la obra de otros autores por su relevancia como los
norteamericanos: lvy lee, Carl Byoir, Paul Garret, Arthur W. Page, Jhon W. Hill, E. Jerome
McCarthy, William D. Perreault, J.R; Kerry Paterson; Joseph Grenny; David Maxfield, Ron y los
spin doctors espafioles como Ivan Redondo, José Luis Ayllon, Jorge Moragas, José Enrique

Serrano y Carlos Aragonés.

A lo largo de siete décadas ha desempenado un intenso trabajo para un amplio nimero de
organizaciones que conforman un listado impresionante, y que él mismo publicé en su propia

biografia traducida del inglés al aleman.

Posteriormente, y a lo largo de su vida, seria él quien ensefara al nuevo mundo la profesién de
relaciones publicas, con sus propias técnicas especiales de informacidn, investigacion,
educacion de los publicos, persuasion y comunicacion integral trabajando directamente en la
teoria y procesos aplicativos de las relaciones publicas, asi como de las ciencias sociales y

empresariales, aplicadas a las relaciones publicas.

Es interesante sefalar que Bernays fue sobrino directo y por partida doble del creador del
método psicoanalitico, Sigmund Freud, es decir, el padre de Bernays se casé con una hermana
de S. Freud, y Sigmund Freud a su vez con una hermana del padre de Bernays. Es decir, dos
hermanos Freud con dos hermanos Bernays. Su tio Sigmund Freud??, le dio buenos consejos y
debatid con él ampliamente sobre el comportamiento del subconsciente del individuo cuando

es persuadido.

58 Sigmund Freud: nacié en Freiberg, el 6 de mayo de 1856 y murié en octubre de 1896. En el siglo XX, el neurélogo empezé a
sentar las bases del psicoanalisis. La principal contribucion de Freud a la psicologia seria su concepto de inconsciente. Fuente:
https://www.biografiasyvidas.com/monografia/freud/
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Bernays se gradud en estudios universitarios agronomos por la Universidad de Cornell, para
especializarse posteriormente en periodismo agricola y trabajar para el “National
Nurseyman®®” en Nueva York. En este periodo entra en contacto con la persuasion de los
publicos a través de los articulos y estrategias relacionadas, con los publicos del sector agricola

y ganadero.

Posteriormente, seria Bernays quien introdujera y diera a conocer por primera vez los trabajos
de suilustre tio en los EE.UU, popularizando aun mas si cabe su figura. Freud, por su parte, dejo
escrito en una carta enviada al Dr. Bernays que él era «la Unica persona que de verdad le habia
ayudado a lo largo de estos ultimos afios»®°. El salto a la fama de Bernays se produce cuando
deja el Comité Creel®! de los EE.UU y abre su despacho profesional en Nueva York. Asi es como
Bernays aplicaria a toda campafia de relaciones publicas, los conocimientos psicolégicos y
socioldgicos que él mismo desarrolld y experimentd por su cuenta. Si bien es justo reconocer,

gue muchos en sus inicios fueron discutidos y analizados con Freud.

Bernays fue la primera persona que en los EE.UU aplicd directamente las ideas freudianas a las
condiciones empresariales y de los publicos estadounidenses. Se daban unas condiciones
favorables para ello, ya que en los afios veinte se experimenta una transformacién en las
relaciones publicas. En los afios 1926 y 1927 el filésofo espafol José Ortega y Gasset escribe:
“La rebelién de las masas”®?, donde explica como la sociedad moderna tiende a la
especializacidén técnica por lo que en la esfera publica domina una masa no cualificada y

facilmente persuasible por expertos como Bernays.

59 Publicacién dirigida a los granjeros.

% En clara referencia a la popularizacién de los trabajos cientificos del Dr. Freud en los EE.UU. Con sus consecuentes
traducciones y publicaciones de libros y articulos.

61 El U.S Committee on Public Information fue una organizacidn sin precedentes en la historia de los Estados Unidos. Creada
por el presidente Woodrow Wilson el 14 de abril de 1917, constituyo la primera utilizacidon organizada de la propaganda por
parte del gobierno estadounidense y su labor sentd las bases de la “guerra psicoldgica” moderna. Mas importante aun,
contribuyo en la evolucién de las relaciones publicas al haber aplicado los principios de basicos de la comunicacién eficiente,
incluyendo técnicas como la unidad de voz, la fuente de credibilidad y la simplificacion del mensaje. Esta comision, logro, a
través de una enorme campafia de publicidad, cambiar el sentir no beligerante del pueblo norteamericano, atacar la moral del
enemigo y ganar el favor de los paises neutrales.

2 Ortega, J. (1996). La rebelion de las masas. Andrés Bello.
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Bernays asesoraba en la profesion de las relaciones publicas, haciendo gala de una excepcional
claridad mental. Tanto es asi, que distintas universidades estadounidenses, diversos medios de
comunicacioén y la propia Casa Blanca, hasta cuatro presidentes de EE. UU, han afirmado que
fue pieza clave en tiempos de guerra, por su capacidad de persuasion con los publicos, para

aumentar la fortaleza psicoldgica de los soldados aliados y debilitar a los contrarios.

Pertenecid y trabajo desde 1914 hasta 1919, en el primer departamento de relaciones publicas
que se cred en los EE.UU, el denominado «U.S. Committee on Public Information»®3,
desempeiiando un importantisimo papel como relaciones publicas, experto en los publicos,
librando la batalla con ideales propagandisticos que aumentaban la moral de los aliados y

debilitaban la de sus enemigos en la | Guerra Mundial.

En el afo 1919 fundd en la ciudad de Nueva York el primer gabinete profesional de relaciones
publicas, contratando entre otros a Doris E. Fleischman, experimentada periodista, con la que
mas tarde contraeria matrimonio, siendo ésta la primera mujer en el mundo que trabajé
profesionalmente en relaciones publicas, una posicién desde la que aproveché para reivindicar
los derechos de la mujer en una sociedad muy machista y con un gran éxito mediatico y sin

precedentes.

Un afio mas tarde, Bernays, tras afios de investigacion previos, adopté el mensaje indirecto, es
decir, no dirigir mensajes directamente al consumidor como en el caso de la publicidad cuando
nos sugiere «consuma esto», sino dirigidos indirectamente a los publicos, sin que se den cuenta,
activando su psique, de tal forma que se les ha ocurrido a ellos el mensaje que abrazan, cuando
en realidad han sido persuadidos por los especialistas. Esto queda demostrado en todas las
camparfias de Bernays como la de los relojes, la del bacén y la del tabaco. Bernays también
perfecciond el debate en la opinidn publica, desarrollando un entendimiento coherente y a la
vez conceptual de la “publicity” y otras técnicas comunicativas, que bautizé con el nombre de
«Engineering of consent» —Ia Ingenieria del consenso- y mutua entendimiento, estrategias y

féormulas que luego desembocaron en otro libro de gran popularidad y con el mismo titulo.

63 E| Comittee on Public Information, también conocido como el CPI o el Comité Creel, fue una agencia independiente federal
del gobierno de los Estados Unidos creada para influenciar la opinidn publica de los estadounidenses respecto de la
participacion de ese pais en la Primera Guerra Mundial.
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Posteriormente, en 1923, demostraron sus aportes académicos cientificos, obtiene la primera
catedra de relaciones publicas en la universidad de Nueva York, e imparte el primer curso de
relaciones publicas en la historia de la ensefianza universitaria en la misma universidad,

denominado «Public Relations: Theory and practical method».

Publicé su primer libro en esta disciplina cientifica: «Cristallizing Public Opinion», (cristalizando
a la opinidn publica), en el afio 1.923 que define las relaciones publicas bajo una dptica que aln
perdura en la actualidad. Durante su larga y fructifera carrera también ocupd, entre otros, el
cargo de asesor en relaciones publicas para La Casa Blanca y los departamentos de Estado,
Salud y Comercio de los EE.UU., asi como para importantes cadenas de Televisidon y radio e

instituciones industriales y financieras de los EE.UU y resto del mundo.

Fue el representante de muchos movimientos nacionales e internacionales, cambios sociales y
nuevas tendencias, por los cuales hoy en dia es recordado, asi que entre otras acciones
consiguié apelando a la igualdad de géneros, que las mujeres fumaran, para aumentar las
ventas de tabaco cuando estas no fumaban ya que solo estaba bien visto que fumasen los
hombres (cuando no se sabia que el tabaco producia cdncer). También consiguid que se usara
por parte de los hombres relojes de pulsera, a pesar de lo afeminado que era para la época, en
vez de seguir utilizando relojes de bolsillo. Otra camparia recordada de Bernays fue que en los
EE.UU se almorzara los tipicos huevos fritos con bacén, con argumentos dietéticos entre otros

cambios sociales con el objetivo de aumentar las ventas de bacén.

Las grandes campafias de Bernays dieron grandes resultados econémicos a las empresas que
se las encargaron y actualmente, se siguen estudiando como caso practico en las universidades
gue imparten las ensefianzas de relaciones publicas, marketing o publicidad. Respecto a la
bibliografia del Dr. Bernays ha sido objeto de un libro, escrito por Keit A. Larson, profesor de
Harvard (1978) que a lo largo de 774 paginas recoge su fecunda obra, junto con la obra de su
esposa Doris E. Fleischman, pionera también en este campo. En este trabajo sélo se incluiran

menciones de sus obras hasta el afio 1978.
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Desde mi experiencia, en el archivo privado de su residencia particular en Cambridge, MASS,
EE. UU resaltar el alto valor de la correspondencia y documentacidon generada por Bernays en
su trabajo para mas de 300 clientes. Cuando en el afio 1965 publicara «Biography Of An idea»,

unos 200 de estos documentos aproximadamente los incluyé por orden y grupos.

Yo tuve la oportunidad de poder estudiar el archivo antes de ser enviado a la Library of Congress
de los EE.UU, durante mis afios de trabajo con él. Esto permite a los actuales especialistas en
relaciones publicas empresariales, financieras, politicas e institucionales, rastrear nuestro
pasado o trayectoria histdrica, remontandonos hasta el pionero mundial de la profesion el
Profesor Dr. Bernays. Mi relacién con él queda documentada en mis libros, también en escritos
y cientos de fotografias y cuando publiqué mi primer libro titulado: Relaciones Publicas el Prof.
Dr. Bernays se desplazo desde Estados Unidos a Espafia para presentarlo en el palacio Real de
Barcelona. En cuanto a mi dilatada relacién epistolar con el Dr. Bernays puede ser consultada
en la “Library of Congress” de los Estados Unidos, siendo el historiador responsable de
analizarla el profesor Dr. Ryan Reft, reputado historidgrafo. Mis libros de relaciones publicas

también estdn el Library of Congres, donde pueden ser leidos por los congresistas.

2.3 SINTESIS, APORTES Y ANALISIS DE LA BIBLIOGRAFIA ACADEMICA, CIENTIFICA Y
DIVULGATIVA DEL PROFESOR DR. EDWARD L. BERNAYS QUE SIENTA LAS BASES DE LAS
RELACIONES PUBLICAS MODERNAS.

En este apéndice analizo y sintetizo su obra mas representativa, basandonos en su propia
bibliografia, resaltando un total de veinte libros que hemos considerado los mas importantes y

representativos:

2.3.1 Crystallizing public opinion. New York: Boni and Liveright, Inc., 1923. 218 p. (Cristalizando

la opinidn publica).
Un estudio pionero en el campo de las relaciones publicas es la obra maestra que todo

profesional de las relaciones publicas debe conocer y leer con profundidad. Este libro es el

primer libro que se escribe en el mundo sobre la profesidn de relaciones publicas. El Dr. Bernays
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sintetiza su trabajo en el prélogo: «Al escribir este libro he intentado asentar los extensos

principios que regulan la nueva profesidn del especialista en relaciones publicas.

Estos principios he comprobado, por un lado, con las recomendaciones de psicélogos,
socidlogos y periodistas como Ray Stannard Baker, W.G. Bleyer, Richard Washburn Child, Elmer
Davis, John L. Given, Will Irwin, Francis E. Leupp, Walter Lippmann. Willliam MacDougall,
Everett Dean Martin, H.L. Mencken, Rollo Og-den, Charles J. Rosebault, William Trotter, Oswald
Gamson Villard y otros a los que debo mi gratitud por sus claros analisis de la mente y de los

habitos del publico.

Por el otro lado, he explicado estos principios por medio de unos cuantos ejemplos especificos.
La mayoria del material ilustrativo, forma parte de mis experiencias personales. He preferido
citar hechos conocidos al publico general a fin de poder explicar mds graficamente una
profesidon que tiene tan pocos precedentes y cuyas pocas normas formuladas tienen una

variedad de aplicaciones sin limite.

En pocos afos, esta profesion se ha desarrollado desde una categoria de “estrategia
publicitaria”. Hoy en dia obviamente representa una importante conducta en los asuntos del
mundo. Al hacer un estudio en este campo estimularé una actitud cientifica hacia los estudios
de las relaciones publicas y tendré la impresion que al escribir este libro he conseguido mi

propdsito.»

Parte 1: «Scope and Functions» (Alcance y Funciones), define la profesién, su necesaria
aportacién para la sociedad y su funcidn en la sociedad. El Dr. Bernays cita diversos ejemplos
presentando al Asesor de relaciones publicas como «uno que dirige y supervisa las actividades

de sus clientes donde se afecte su vida diaria en publico».

La demanda creciente de las relaciones publicas es un reflejo del creciente poder de la masa.

El publico se siente con derecho a participar en las conductas relacionadas con el comercio a
medida que los métodos de venta modernos aumentan la competicién a favor del publico. El
hombre de relaciones publicas debe «aconsejar a su cliente y litigar sus causas». Debe volverse

una necesidad.
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Parte 2: La actuacion de las relaciones publicas, estd analizada en la parte I, «The Group and

the Herd» (El grupo y el rebaio):

«El asesor de relaciones publicas debe considerar a priori el juicio de todos los publicos con los
gue trata, debe determinar la interaccidon entre el publico y los medios que afectan a la opinidn

publica».

«Un estudio fundamental de la psicologia de grupos y del individuo se hace necesario para
determinar hasta qué punto, individuos o grupos aceptaran modificaciones de sus puntos de

vista...»

Detallando las caracteristicas de la «psicologia del rebafio», el Dr. Bernays define la propaganda
como: «Un esfuerzo dirigido y util para vencer la censura de la mente de grupo y de la reaccion

del rebano».

Parte 3: «Technique and Method» (Técnica y Método), parte lll, examina los métodos de
comunicacidn que recibe el publico, las estructuras que ayudaran al consejero de relaciones
publicas para actuar de esta forma y los métodos practicables para modificar las corrientes de

opinién de la sociedad.

El Dr. Bernays presenta su sistema para abordar con cualquier problema de las relaciones
publicas: “Primero, el asesor de relaciones publicas, debe analizar el problema del cliente y
hacerlo objetivamente. A continuacion, debe analizar al publico al que intenta llegar, trazar un
plan de accidon estratégico y operativo que el cliente debe seguir concienzudamente y

determinar de este modo los métodos y medios disponibles para llegar a este publico.»

«Finalmente tiene que intentar valorar hasta qué punto el caso de su cliente impresionara la

mente publica.»

44



«Es precisamente su capacidad de cristalizar las oscuras tendencias de la mente publica antes
de haber llegado a una expresién definitiva lo que hace tan importante al asesor de relaciones

publicas.».

Parte 4: «Ethical Relations» (Relaciones éticas). Trata de las relaciones entre el asesor de
relaciones publicas y demas medios de comunicaciones, especialmente la prensa y los

creadores de opinidn y entre el consejero y el publico en general.

El Dr. Bernays dice: «Esto es porque él actia como el proveedor de la noticia precisa y auténtica
para la prensa para que el asesor de relaciones publicas consciente y juicioso con éxito esté

bien considerado por el periodista.»

El Dr. Bernays puntualiza, sin embargo: «Lo que pueda ser noticia para un periédico puede no
tener interés para otro periddico.» Igual que Lippman, el Dr. Bernays dice que, «El Asesor de
relaciones publicas no sélo conoce el valor de las noticias, sino que él esta en la posiciéon de

hacer que las noticias ocurran. El es el creador de acontecimientos y noticias.

En su calidad de proveedor y creador de noticias para la prensa, asi como para otros medios de
diseminacién de ideas, tiene que quedar claro que el asesor de relaciones publicas no podria
tener éxito sin utilizar los requerimientos de la técnica mas perfecta y de la moral mas alta de

aquellos para los cuales él trabaja.”

«Los valores morales del asesor de relaciones publicas son sus propios valores y él no aceptara
a un cliente cuyos valores no concuerden con ellos. El tiene que juzgar los resultados que su

trabajo lograria desde un punto de vista moral.

“El asesor de relaciones publicas debe mantener un intenso examen de sus acciones evitando
la propaganda de movimientos o ideas que podrian resultar antisociales o daninas. El valor
social del asesor de relaciones publicas reside en el hecho de que él lleva al publico hechos e

ideas de utilidad social que no ganarian tan facil aceptacién de otro modo».
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El libro termina diciendo: «El asesor de relaciones publicas esta destinado a crear una

consciencia publica, y servir a la sociedad en la que vive con la maxima utilidad, creo.»

En el prélogo de la edicidon del afio 1934, el Dr. Bernays afiade: «En los diez afios que han pasado
desde que este libro fue escrito, muchos de los principios expuestos han sido puestos a prueba
y han resultado buenos. Por ejemplo, hace diez afios en el libro insistié en que la opinién publica

debia ser tenida en consideracién en el manejo de sus asuntos.

2.3.2 An outline of careers: A practical guide to achievement by thirty-eight eminent
Americans. Edited by E.L.B. New York; George H. Doran Co., 1927, 431 p. (Una completa idea

sobre las diferentes Carreras)

Es una guia eminentemente practica. Para cuya realizacion se investigd y analizé las opiniones
de treinta y ocho estadounidenses de reputado prestigio. Fue editado por E.L.B. Nueva York:

George H. Doran, 1927, 431 Pags. De su introduccidn se extrae el siguiente parrafo:

«Este volumen es el trabajo de hombres y mujeres que conocen la importancia de poner en
manos de la juventud de este pais, una informacién que concierne todas las fases de la vida
profesional e industrial, asi que éstos puedan escoger sus carreras con un conocimiento amplio

y detallado de lo que cada rama de actividad pueda contener.»

Entre los 38 colaboradores estan Reeve Schley, vicepresidente de la Chase National, asuntos
bancarios; Ray Long, editor en jefe del International Magazine Corporation, sobre cédmo ser
editor; John Hays Hamrnond, sobre energia; J. Butler Wright, ayudante del ministerio de
estado en asuntos extranjeros; Roy W. Howard, presidente del consejo de Scripps-Howard
Newspaper, sobre periodismo; Dr. William Allen Pusey, ex-presidente del American Medical
Association, sobre medicina; Dwight F. Davis, ministro de defensa, sobre el ejército; Jesse
Lasky, vicepresidente de la Famous Players-Lasky Corp. sobre peliculas; Henry Sloane Coffin,
presidente de la Union Theological Seminary, sobre el sacerdocio; Joseph P. Day, sobre

propiedades; David Belasco, sobre teatro.
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En el capitulo sobre la disciplina cientifica de las relaciones publicas, Bernays afirma que:

“El crecimiento e importancia de esta nueva profesidon de relaciones publicas es debido al
aumento de la complejidad de la vida moderna y la consecuente necesidad existente de hacer

comprensible las acciones de una parte del publico a otros sectores del publico.

El desarrollo de las ciencias de la sociologia y psicologia ha hecho posible el trabajo de un nuevo
tipo de especialista en opinion publica cuya funcién es valorar y tratar inteligentemente la

mente individual, y de grupos en su relacidn con la sociedad.”

Bernays se extiende sobre algunos de los métodos con los cuales el asesor de relaciones
publicas lleva a cabo su trabajo, como el de analizar al publico para determinar sus relaciones
con el cliente; interpretar al cliente; formular programas que dirijan las costumbres generales,
los procedimientos y hdbitos del cliente en aquellos aspectos que tengan relacién con cualquier

publico, productos o servicios para el publico.

El Dr. Bernays también menciona la falta de competencia profesional en el campo de las
relaciones publicas y la meta y ética de la profesién. Enumera también las caracteristicas

psicoldgicas requeridas a su leal saber y entender.

Después de discutir la relacién entre el asesor de relaciones publicas y los medios de
comunicacion y propaganda, el Dr. Bernays menciona adjudicaciones monetarias y sus
honorarios. Bernays sefiala que el especialista tiene que trabajar duramente, pero «con

habilidad y entusiasmo», para no defraudar al cliente.

El capitulo esta también publicado por separado en el folleto «Public Relations as a Career»

(relaciones publicas, una carrera).
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2.3.3 Propaganda. Nueva York: Liveright Publishing Corp., 1928, 159 pags.

Este libro acarreo numerosos problemas a Bernays, tan pronto el ministro de la propaganda de
Hitler, Joseph Goebbels, dijo ser su libro de cabecera. Bernays tuvo que ir incluso a declarar

ante un juez de los EE.UU para desmentir cualquier convivencia con el régimen nazi.

Capitulo 1: «Organizing chaos» (Organizando el caos), dice:
«Estamos gobernados, nuestras mentes estan amoldadas, nuestros gustos formados, nuestras

ideas sugeridas, en la mayoria por hombres de los que no hemos oido nunca.

Este es el resultado légico de la manera como esta formada nuestra sociedad democratica. Ellos
no gobiernan a través de sus cualidades de lideres naturales, de su habilidad en suministrar

ideas necesarias y a través de su posicién clave en la estructura social.»

Capitulo 2: «The new propaganda» (la nueva propaganda), habla del significado corriente de la
palabra «propaganda» y lo define como:
«Un esfuerzo permanente de crear o moldear sucesos que influyen sobre las relaciones del

publico con una empresa, idea o grupo.»

El Dr. Bernays demuestra hasta qué punto la «noticia» es realmente propaganda, manifiesta
gue la omnipresencia de la propaganda y confirma que la «nueva propaganda» utiliza la nueva
técnica de tener en cuenta «no simplemente al individuo, ni siquiera tan sélo a la mente de las

masas, sino también y, en especial, a la anatomia de la sociedad con sus grupos entrelazados».

Capitulo 3: «The new propagandists» (Los nuevos propagandistas), habla de los «gobernantes
invisibles que controlan los destinos de millones». «Anunciar a escala que ha de llegar hasta 50

millones de personas es caro.»

“Llegar y persuadir a los lideres de grupo que dictan los pensamientos y acciones del publico es
igualmente caro. Por este motivo, hay una mayor tendencia en concentrar las funciones de

propaganda en manos del especialista de propaganda. El propagandista que esta especializado
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en la interpretacion de empresas e ideas dirigidas al publico, asi como en la interpretacién del
publico hacia los promulgadores de nuevas empresas e ideas, se ha hecho conocer por el

nombre de «asesor de relaciones publicas.»

El Dr. Bernays reflexiona sobre las funciones del asesor de relaciones publicas, es decir, las
relaciones publicas como profesidn y de la ética de esta profesidn. Capitulo 4: «The psychology
of Public Relations» (La psicologia de las relaciones publicas) pregunta: « ¢Si nosotros
entendemos el mecanismo y los motivos de la mente de grupo, no seria posible controlar y
gobernar las masas de acuerdo con nuestra voluntad sin que ellos lo sepan? La reciente practica
de la propaganda ha probado que esto es imposible, al menos hasta cierto punto y dentro de
ciertos limites.» El Dr. Bernays sefala que «el viejo propagandista basaba su trabajo en la
psicologia de reaccion maquinal, de moda en aquel entonces, en nuestra escuela», pero el

nuevo propagandista utiliza la psicologia freudiana.

4  Los capitulos 5-10 «Show how propaganda functions in specific departments of group
activity» «demuestran como la propaganda funciona en departamentos especificos de la
actividad de grupo». Se titulan «Business and the public» —Empresas y el publico-;
«Propaganda and political leadership» —Propaganda y liderazgo politicos—; «Women’s
activities and propaganda» —Actividades de las mujeres y la propaganda—; «Propaganda
for education» —Propaganda para la educacion—; «Propaganda in social service» —

Propaganda en el servicio social—; y «Art and science» —Arte y ciencia.

El ultimo capitulo habla de los «Mecanismos de la propaganda» y termina diciendo «los
hombres inteligentes deben darse cuenta de que la propaganda es el instrumento moderno
por medio del cual pueden luchar por un final productivo y ayudar a poner orden en el caos”.

El libro fue reimprimido en 1972 por Kennihat Press de Port Washington, Nueva York.

49



2.3.4 Universities-Pathfinders in Public Opinion. New York: Edward L. Bernays, 1937, 38 p.

Universities Pathfinders in Public Opinion (Universidades que investigan en opinidn publica)-,

Nueva York, Edward L. Bernays, 1937, 38 pags.

Una encuesta realizada por el Dr. Bernays y Doris Fleischman entre las universidades para
averiguar la envergadura de la atencion académica hacia las asignaturas de las relaciones
publicas y sobre el manejo de la opinién, incorpora testimonios de Harold D. Lasswell de la
Universidad de Chicago, Marjorie Nicolson del Smith College, Harwood L. Childs de Princeton y
otros. Se completa con una lista con Cursos en relaciones publicas, opinién publica y otras

asignaturas relacionadas, ofrecidas por universidades americanas.

2.3.5 Careers for men: A practical guide to opportunity in business, written by thirty-eight
Successful Americans. Edited by E.L.B. New York: Garden City Publishing Co., Inc., 1939. 431 p.

(Guia practica para tener una oportunidad con los negocios).

Una guia practica para tener garantias de éxito en los negocios, escrito por treinta y ocho
eminentes americanos. Editado por el Dr. Bernays, Nueva York: Garden City Publishing Co., Inc.,
1939, 431 pags., en la parte de relaciones publicas se comenta la importancia de las mismas,
en la sociedad y lo que se puede llegar a ganar a través de las mismas Bernays equipara la

I o"

profesidn de relaciones publicas al “nuevo abogado” de los publicos y la empresa. Se incluye

una reimpresion de “An outline of Careers” (Un esbozo de Carreras) del Dr. Bernays.

2.3.6 Plain talk to liberals New York: E. L. Bernays, 1945. 12 p. (Charla a los liberales)

Una reimpresién de los anuncios a toda pagina entera del Dr. Bernays en The Nation y en The
New York Republic de febrero-diciembre de 1944, es decir en plena Il Guerra Mundial. En
febrero, el Dr. Bernays formula un llamamiento para la colaboracion inteligente y realista por
el interés del publico entre empresarios e intelectuales liberales. En marzo, en el «Democracy
in Education» (Democracia en la educacién), el Dr. Bernays expresa la necesidad de subir el

nivel econdmico de los maestros, este articulo se reimprimié en «The Triad of Acacia Fraternity»
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en mayo de 1944, n? 321.En abril, en el «National Welfare Organizations and Social Change» —
Organizacion del Bienestar Nacional y Cambios Sociales—, el Dr. Bernays sefiala los problemas
qgue las relaciones publicas tienen planteados con estas organizaciones y la manera de

resolverlos.

En mayo, en el «New Craftsmen in the Home» (Nuevos artesanos en casa), el Dr. Bernays habla
del «problema de la servidumbre» y sugiere soluciones. En junio, en el «Social Science Findings
and our Economic Life» (Descubrimientos sociales y nuestra vida econémica), el Dr. Bernays
sugiere diversos caminos para que los liberales puedan «salvar las diferencias entre la ciencia
social y la vida americana». En julio, en el «Reader Response» el Dr. Bernays resume la
respuesta de su anuncio de febrero y en el articulo de agosto resume la respuesta de su
sugerencia en «Democracy in Education» (Democracia en la educacion). En septiembre, el
«Tomorrow’s Public Relations» —Las relaciones publicas del mafiana—, publica algunos
extractos del libro del Dr. Bernays del mismo titulo. En octubre, en el «The News and its
meaning» (La noticia y su significado), el Dr. Bernays sugiere que se puede mejorar la habilidad
del publico en la interpretacion y la valoracion de las noticias. En noviembre, en el
«Psychological Warfare for Peace» (La guerra psicoldgica para la paz) el Dr. Bernays nombra las
ventajas de la guerra psicoldgica para consolidar una paz duradera. En diciembre, en el «A
thoughtful Population» (Un pueblo pensativo), el Dr. Bernays sostiene que la «gran oleada de
pensamientos y esperanzas» en todos los sectores de la poblacién significa una fuerza de gran
potencia y que todo liberal sincero deberia «acogerse al hecho de trabajar activamente para su

filosofia social».

2.3.7 Public Relations Vocational and professional monographs, 58. Boston: Bellman

Publishing Co., Inc. 1945, 23p. (Relaciones publicas). Monografias vocacionales y profesionales.

Origenes y analisis de la creciente profesion de relaciones publicas. Habla de las calificaciones
personales y aptitudes requeridas, educacién escolar necesaria, oportunidades de empleo,
posibilidades para mujeres, competencia profesional, progreso, ética de la profesion,

honorarios. El libro comienza con un esbozo biografico del Dr. Bernays.
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2.3.8 Take your place at the peace table. New York: International Press, 1945. 60 p. (Tome

asiento en la mesa de la paz).

Este libro subraya la técnica de relaciones publicas a través de las cuales los ciudadanos
americanos pueden ayudar a «ganar la paz» moldeando «la opinién publica en favor de una

organizaciéon mundial de seguridad».

Contenido: Capitulo I: Cémo puede usted trabajar por la paz —El individuo es todopoderoso; el
hombre comun habla de econdmicas y paz, de lo que puede hacer, pero para ello se necesitan

estrategias y planning.

Capitulo Il: Dumbarton Oaks (Los Robles de Dumbarton): El primer pasé ¢éCudles son las

propuestas de los Robles de Dumbarton? Yalta y San Francisco, se necesita actividad unificada.

Capitulo 1ll: Cémo hacer sus planes —objetivos, activo y pasivo, estrategia, llamamientos,

organizacién, cronometraje.

Capitulo IV: Como utilizar sus herramientas, publicaciones, radio, peliculas, noticias, como
preparar el material de pesca, entrevistas, técnicas de escritura, presentacidn mecanica,

fotografias y otras presentaciones graficas, distribucidon del material, radio, peliculas.

Capitulo V: Como utilizar sus herramientas, hablar bien, correo, acontecimientos, la
conversacion como una herramienta psicolégica, lectura y cursillos de estudio, procedimiento
parlamentario, reuniones publicas, construir una audiencia, participar en audiencias, discursos,
teléfono, telegramas, anuncios, carteleras, tarjetas de coche y posters, botones, adhesivos,
diapositivas, correo directo, lista de correos, folletos y panfletos, hojas informativas, boletines,
acontecimientos planificados, ambicionar la perfeccién, colaboracion con la prensa,

exposiciones.

Capitulo VI: Organizar vuestra comunidad para la paz. Composicion de un comité de iniciativas,
planning, formacion de un comité permanente, ficheros, anunciar comidas, sugerencias

adicionales, acontecimientos planeados.
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Capitulo VII: Hablar de la paz, contenido del apéndice, fondo histérico, libros y panfletos, guias,
exponer peliculas, periddicos, libros y manuales de posible interés, prensa, oficinas de lectura,
oradores, servicio de librerias, comité de asuntos extranjeros, comité de relaciones extranjeras

del Senado, organizacion mundial, escribir a funciones publicos.

2.3.9 “Speak up for democracy” What you can do —a practical plan of action for every american

citizen. New York: The Viking Press, 1949, 128 pags. (Hablar a favor de la democracia)

En el prélogo del Dr. Bernays sostiene: “Los hombres y mujeres americanos desean contribuir
de alguna manera en la lucha para la democracia. Y usted puede. Este libro facilita métodos
para fomentar la aceptacién y apoyo de la democracia por usted. Dondequiera que esté, y
guienquiera que sea, usted puede tomar parte eficazmente en la lucha por la democracia

utilizando ideas como armas”.

El libro analiza la democracia y proyecta un programa practico de relaciones publicas y actividad
comun sobre “como hablar a favor de la democracia”. El apéndice contiene la declaracién de la
independencia, el primer discurso inaugural de Jefferson, y el discurso de Lincoln de
Gettysburg, una serie de declaraciones sobre “La bandera americana”, “El Credo americano”,
“Por qué soy un americano”, “Una llamada a América”, publicada por el citizenship educational
service (servicio educacional del ciudadano), y una declaracidon de Firmeza, publicada por el
Common Council for American Unity, asi como una declaracién de la moral, publicado por una
“Conferencia sobre la moral nacional”, realizada en Nueva York el 17 de septiembre de 1940

por «destacados educadores y publicistas», bajo la presidencia del Dr. Bernays.

La seccion de «Education for democracy» (Educacién para la democracia), consiste en una
bibliografia sobre una variedad de asignaturas relevantes. Otros apartados tratan de los
conductos de la comunicacion; asociaciones y sociedades, y eventos especiales, lugares y

simbolos. Hay también un glosario de términos democraticos.
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2.3.10 Public Relations Norman, Oklahoma: University of Oklahoma Press, 1952. 374 p.
(Relaciones Publicas). En 1966 se publicé una traduccién en espaiol “relaciones publicas” por

Emilio M. Sierra, Ediciones Troquel de Buenos Aires, Argentina.

«Este libro es un trabajo altamente especializado en el campo de las relaciones publicas
modernas que no han salido del cerebro de alguien como una idea terminada, que tienen su
propia historia que provienen de tiempos remotos salidos de la necesidad humana por obtener
liderazgos e integracién», y en segundo lugar, presentan varios acercamientos de relaciones

publicas por medio de los casos practicos y la experiencia del Dr. Bernays.

«El propdsito de cada caso es hacer que el lector se haga una idea del acercamiento y de la
reflexion que intervino al analizar el programa de las relaciones publicas y las conclusiones
conseguidas». El libro no intenta describir la mecanica de las relaciones publicas, mas bien trata
de ampliar los aspectos de este campo. «Los métodos empleados al analizar y resolver un
problema de relaciones publicas estan indicados. El lector recibe los principios basicos» y se le

invita a desarrollar su aplicacion en problemas especificos.

La primera parte, (El crecimiento de las relaciones publicas), contiene los siguientes capitulos:
«Relaciones publicas hoy», «Por qué el conocimiento y las relaciones publicas es vital hoy en
dia” «Origenes de las relaciones publicas», «Desde tiempos remotos hasta el mundo
moderno», «Relaciones publicas americanas desde 1600 hasta 1800», «Las relaciones publicas
de extensién, 1800-65», «El publico maldito» 1965-1900, «El publico informado» 1900-19, «La
subida de la nueva profesién”, 1919-1929, “Las relaciones publicas vienen de tiempos pasados”
1929-41, “La Era de la integracién”, 1941-51; “El hombre ideal de las relaciones publicas”, “El

alcance de las relaciones publicas hoy”.

La segunda parte consta de 20 capitulos y una introduccion. Cada capitulo constituye la historia
de un caso. El alcance es variado e incluye educacion, asistencia al enfermo, revistas del hogar,
el mundo teatral, correo directo, anuncios, votaciones, colaboracion internacional, regulacion
de la administracion laboral, y la empresa americana con relacién al publico. Hay una lista de

lecturas sobre relaciones publicas y un indice
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2.3.11 The engineering of consent. Edited by E.L.B. Norman, Oklahoma: University of

Oklahoma Press, 1995. 246 p. (La ingenieria del consenso)

El Dr. Bernays es el editor de este libro y el contribuyente del primer capitulo «The Teory and
Practice of Public Relations: A résumé» (Teoria y practica de las relaciones publicas: Un

resumen).

La idea basica del libro fue trazada por el Dr. Bernays. Una critica del London Economist dice
que el libro intenta demostrar que las actividades de las relaciones publicas profesionales son
planeadas y ejecutadas por ejecutivos entrenados de acuerdo con principios cientificos basados
en descubrimientos de la ciencia social. Su acercamiento y métodos desapasionados podrian

ser comparados con aquellos de la profesién de ingeniero que provienen de las ciencias fiscales.

Otros contribuyentes son Howard W. Cutler de la organizaciéon del Dr. Bernays; Sherwood
Dodge, vicepresidente encargado del marketing de Foote, Cone and Belding —Agencia de
publicidad—; Benjamin Fine, editor de educacion del The New York Times; Doris E. Fleischman,
socia y esposa del Dr. Bemays; Brigadier General A. Robert Gins-burgh, USAF (Ret.); John Price
consejero y tesorero de la organizacidon de encontrar fondos del mismo nombre; Nicholas

Samsiag, director de promocion para la revista Time.

En su capitulo el Dr. Bernays habla de los ocho fundamentos para el manejo efectivo de las
relaciones publicas: «Defina sus objetivos, investigue su publico, modifique sus objetivos a fin
de alcanzar las metas que la investigacion demuestra son realizables, decida su estrategia,
plantee sus temas, simbolos y lamamientos, proyecte una organizacion efectiva para conseguir
actividad, trace graficos de sus planes, tanto del tiempo como de las tacticas, lleve a cabo las

tacticas.»

2.3.12 what the British think of us: A study of British hostility to America and Americans and
its motivation with recommendations for improving Anglo-American relations. New York:
English-Speaking Union, 1958 (Lo que los britanicos piensan de Estados Unidos) un estudio

sobre la hostilidad britanica hacia los Estados Unidos y los americanos, y sus motivos con
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recomendaciones para mejorar las relaciones anglo-americanas. Nueva York: English-Speaking,

1958, 40 pags.

Esta encuesta del Dr. Bernays y Doris Fleischman fue basado en su examen realizado en 1958 a
raiz de una visita a Inglaterra. Incluye lo que los britdnicos piensan de los Estados Unidos, las
razones para la hostilidad inmediata y subyacente, la interpretacién de este conflicto y
recomendaciones. Estas incluyen consejos para ser realizados por americanos y britanicos. Se
reimprimio en The con gressional record el 19 de febrero de 1958 (n2 1874).

2.3 13 Crystallizing public opinion. New York: Liveright Publishing Corporation, 1961, 219 p.

(Cristalizando la opinién publica).

Una reimpresién de la edicion de 1923 con un nuevo prologo por el Dr. Bernays que siguio el

desarrollo de las relaciones publicas desde tiempos antiguos hasta el presente.

2.3.14 Your future in Public Relations. New York: Richard Rosen Press, Inc. 1961. 158 p. (Su

futuro en relaciones publicas).

En este estudio sobre las relaciones publicas como carrera profesional, escrito para futuros
especialistas a la profesion, el Dr. Bernays habla del significado del término, del puente entre
los pensadores y los autores, de la envergadura de las relaciones publicas, de los estandares
éticos y su cumplimiento, calificaciones personales requeridas para la vocacion, educacién y

relaciones publicas, y de lo que debe hacer el practicante de relaciones publicas.

El autor comenta las oportunidades de empleo, la remuneracién y las desventajas de la
profesion, encontrar un sitio en las relaciones publicas del comienzo y como valerse por si
mismo. A todo esto, sigue un apéndice con una lista de colegios y universidades con cursos en
relaciones publicas y una lista de lecturas en esta asignatura. Existe también una edicion de

Large Type sobre este trabajo.
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2.3.15 Biography of and Idea: Memoirs of Public Relations Counsel Edward L. Bernays. New
York: Simon and Schuster, 1965. 849. (Biografia de una idea. Memorias del Asesor de relaciones

con los publicos Edward L. Bernays).

Autobiografia del Dr. Edward L. Bernays. Primera parte, «Beginnings —Comienzos- 1891-
1916», contiene infancia, juventud, estudios universitarios y las actividades como editor y
agente de prensa en Broadway trabajando para los mas importantes artistas de aquella época
como, por ejemplo, el Ballet Ruso de Dirghilev y el tenor Enrico Caruso, asi como para el Musical

Bureau.

La segunda parte, Adjustment (Regulacién), 1917-1922, habla de las actividades del Dr. Bernays
para el comité de los EE. UU sobre la Informacion Publica de Lituania, de la NAACP de la Hotel
Association de Nueva York, y de las revistas Hearst, de los editores Bori y Liveright, del
desarrollo de las relaciones publicas como una profesiéon reconocida y su matrimonio con la

periodista Doris E. Fleischman.

La tercera Parte, «Fulfillment (Realizacid), 1923-1929», describe las actividades del Dr. Bernays
para los Cheney Brothers (industria de seda), Hart, Schaffner y Marx y otras empresas de
prendas de vestir, joyeros Cartier, Jacques American Tobacco Co, Vacuum Oil Co., Dodge
Brothers Cars, la Ward Baking Corp., CBS y NBC, E.A. Filene, Light’s Golden Jubilee y otros

clientes.

La cuarta Parte: «Depression, New Deal and Challenges to Democracy (Depresién, Nuevas
Transacciones y Estimulo de la Democracia), 1930-1941» habla de las actividades del Dr.
Bernays para Hoover’s Emergency Committee for Employment (Comité de Emergencia para el
Empleo), el Committee on the Cost of Medical Care (Comité sobre los gastos en atencidn
médica), editores, la American Aviation Corp., los City Stores Co., los Great Northem Railroad
(Grandes Ferrocarriles del Norte), empresas de construccion, el Ladie’s Home Journal (Revista
del Hogar para sefioras), expansion de crédito, General Motors, Allied Chemical and Dye Corp.,
Philco, Nash-Kelvinator, tratantes de perlas, el United Brewers Foundation, Speak up for
Democracy (hablar en favor de la democracia), la Pullman Co., Bank of America, World’s Fair de

1939 (Feria del Mundo), para la industria de los seguros de incendio y otros clientes.
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La quinta parte: «World War Il and the Postwar World (La Segunda Guerra Mundial y el mundo
de la posguerra) 194, hasta el presente». comenta de las actividades del Dr. Bernays para el
American Journal of Nursing (revista americana del personal de hospitales), la American
Optometric Ass., Mc Call’s and the New Republic, Mack Trucks and the Columbian Rope Co.,
India, Liga de los teatros de Nueva York, Galeria de Arte de Georges Wildenstein, United Fruit
Co., y otros clientes, asi como la aceptacion por parte del publico de las relaciones publicas y

vida personal del Dr. Bernays que utilizaron sus servicios en relaciones publicas y un indice.

2.3.16 Relaciones publicas, toda la experiencia del mas importante experto de esta disciplina.

Buenos Aires, Argentina: Ediciones Troquel, 1966, 484 pdgs. Es una traduccion de su libro Public

Relations.

2.3.17 Biographie einer Idee: Die Hohe Schule der P.R. Lebenserinngruflgefl von Edward L.
Bernays. Dusseldorf: Econ-Verlag, 1967. 540 p. (Biografia del Dr. Bernays publicada en

Alemania).

Esta traduccion al alemdn de Biografia de una idea de Edward L. Bernays fue realizada por Ulf
Pacher y editada por Carl Hundhausen. En el prélogo de esta edicidn escrita por el Dr. Bernays,
define a las relaciones publicas y sefala la necesidad de un colegio oficial y de caracter
profesional por parte del Estado para el especialista en relaciones publicas ya que, al tratar con

la persuasién de los publicos este debe estar regulada.

Asimismo, traza un esbozo sobre el cambio de la “publicity” y técnicas afines hacia las relaciones
publicas, y habla de las funciones del especialista en las relaciones publicas. Define varios
conceptos clave de las relaciones publicas: el acercamiento, la coincidencia de los intereses
publicos y privados, los cuatro periodos del desarrollo de las relaciones publicas en los Estados
Unidos, la idea de las relaciones publicas como una via de dos sentidos y los siete pasos de

«Engineering of consent», que trataremos mas adelante por su importancia.
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2.3.18 The Case for Reappraisal of US Overseas information policies and programs

incorporating congressional representative fascell’s report.

Edited by E.L.B. and Burnet Hershey. New York: Praeger Publishers, 1970, 316 p. (El caso de la
nueva apreciacion de la politica y programas de informacion de los Estados Unidos en

Ultramar).

Recopilacion de los «escritos entregados por destacados expertos en el campo de la educacidn,
relaciones publicas, investigacion de la opinidon publica, diplomacia, gobierno vy
correspondencia en noticias extranjeras a raiz de una conferencia de un dia «que tuvo lugar en
el Overseas Press Club en Nueva York «bajo los auspicios del Emergency Committee for
Reappraisal of US Overseas Information Policies and Programs y la Fundacién del Club de Prensa

de Ultramar (Overseas Press Club Foundation).»

Estos expertos se reunieron a fin de dar apoyo a las recomendaciones para una nueva
apreciacion de la politica y los programas de informacién de Ultramar hecha por el House
Foreign Affairs Subcommittee on International Movements and Organizations (Subcomité de
asuntos extranjeros sobre movimientos y organizaciones internacionales), la US Advisory
Commission on Information (Comision consultiva sobre la informacion de los Estados Unidos)

y la Emergency Committee for Reappraisal of US Overseas Information Policies and Programs.

Los titulos de los capitulos del libro son: “Dimensiones del Problema» por el Dr. Bernays, «La
imagen de los Estados Unidos en el extranjero», «éPor qué los programas de informacion de
los Estados Unidos en Ultramar son importantes para los Estados Unidos?», «El presente
programa de la agencia de informacion de los Estados Unidos», «Un repaso del programay,
«Diplomacia publica», «Seis opiniones sobre el futuro de las US informaciones de ultramar» y

«El caso para la nueva apreciacion».
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CAPITULO IlI- LAS RELACIONES PUBLICAS APLICADAS A LA ESTRATEGIA DE LA
ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS Y LA INDUSTRIA DE LA
PERSUASION.

3.1 LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS.

Esta profesion es arte y a su vez ciencia social y empresarial de las relaciones publicas, se centra
principalmente en las interpretacidn de las relaciones publicas, interpreta e consecuencia los
intereses de los publicos a la empresa, instituciones y personas. La profesiéon va orientada a
conseguir la credibilidad y confianza de los publicos de los que dependemos, interpretando los
deseos e intereses de estos a nuestro cliente o empresa, para que esta planifique y actue en
consecuencia para captarlos, mantenerlos y fidelizarlos a través de la persuasiéon y no la

manipulacidon que en nuestra profesion estd prohibida.

El objetivo final de la profesion no solo es la interpretacién de los deseos del publico, si no el
cémo persuadirlos en favor de nuestra causa. Partiendo de la premisa de hacerlo primero bien
y luego dandolo a conocer, utilizando incluso diversas técnicas de difusiéon y propagacion
modernas, informando a tiempo, y en el momento oportuno de los intereses del cliente para
gue sean mantenidos y retenidos en la mente del consumidor de nuestros productos, marcas

u otros intereses y en consecuencia respetando y mejorando los intereses de los publicos.

El ejercicio profesional de las relaciones publicas en consecuencia, consiste en un arte muy
creativo aplicado a una ciencia social y empresarial. En el que su principal es el interés publico
de la sociedad donde desarrollamos y comercializamos ideas y el interés privado empresarial,
son su principal consideracién beneficiAandose ambas partes y de ese modo garantizan los

resultados.

El profesional de relaciones publicas primero define sus objetivos en base a los intereses del
cliente que le contrata y de los intereses de los publicos objetivos a persuadir y de los que

dependemos para el éxito de la mision. Segundo investiga a su publico para conocer cémo se
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comporta y actia y como puede ganar o incluso perder. Tercero lleva a cabo un laboratorio de
contrastacion que le permite conocer con mas profundidad a sus publicos ya que los testa
cientificamente y constantemente asi aprende de sus reacciones ante las muestras,
permitiéndole realizar acciones de persuasion y fidelizacidon. Cuarto modifica en base a esos
resultados, los objetivos y la campania si es preciso, en base a la investigacidon que demuestra si
son realizables o no, quinto redefine su estrategia, planifica la misma y sexto lleva a cabo las
tacticas necesarias. Independientemente de lo expuesto la profesidn hoy por hoy ya cuenta
con sus planes de formacion universitaria y bibliografia especializada, asi como asociaciones
profesionales establecidas en todos los paises del mundo, con sus respectivos colegios y

registros oficiales para poder ejercer la profesion legalmente.

3.2 FUNCION DE LA DISCIPLINA CIENTIFICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

El departamento o consejero de relaciones publicas forma un papel importante en la direccion
de la empresa, pues de estos depende el estudio de los publicos y sus reacciones. Siendo su
funcién, la de mantener las adecuadas relaciones de una organizacién, empresa, holding o
colectivo determinado, con sus distintos publicos, de los que dependemos, para la viabilidad y
consecucion de unos objetivos previamente fijados entre la empresa y los responsables de sus

publicos.

Es indispensable la utilizacidn no solo de estrategias de gestidn y administracidn de empresas,
tales como mercadotécnica, economia, sociologia, asi como de comunicacion integral, donde
destacamos el marketing, la “publicity”; la publicidad; la imagen corporativa; la propaganda; la
promocion; las ventas; las cookies; la inteligencia artificial; el sem; el seo; los leads; las redes
sociales; el Facebook; Instagram; Twitter y otras técnicas tecnoldgicas sabiamente combinadas

con las de relaciones publicas y la persuasion.

La practica de las relaciones publicas tiene por objeto analizar y conocer con profundidad las
tendencias de la opinidn publica generada por los publicos y predecir con suficiente tiempo sus
consecuencias y de ese modo poder asesorar a la direccidon de la organizacidn, asi como el

establecimiento de programas de accidn que sirvan tanto al interés de la misma, es decir:
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empresa, institucion, como al de sus publicos, accionistas, entidades bancarias, personal,
clientes, proveedores, organismos oficiales y otros muchos que aunque no consuman voten o
crean, pueden llegar a hacerlo y no solo eso sino que pueden opinar positivamente o por el

contrario no opinan favorablemente perjudicando.

3.3 ORIGENES HISTORICOS DE LA PROFESION DE RELACIONES PUBLICAS Y SU EVOLUCION.

Las relaciones publicas nacen en EE.UU ante una demanda institucional, empresarial, financiera
y politica a principios del afio 1900. Todas estas organizaciones necesitan que la ciudadania
ante la gran competencia existente a nivel de productos, ideologias, etc., conozca lo mucho que
éstas hacen por ella o pueden hacer. La profesion centra su “expertis” en interpretar los

publicos a sus clientes, en consecuencia un relaciones publicas es un experto en publicos.

Fue el profesor Dr. Edward L. Bernays, el pionero de las relaciones publicas a nivel mundial,
siendo el asesor en esta materia de varios presidentes de los EE.UU y de la Casa Blanca, asi
como el primero en obtener una catedra de relaciones publicas en la Universidad de New York
City, EE.UU, para posteriormente en 1923 escribir un primer libro en materia de relaciones
publicas, titulado: “Cristallizing Public Opinion”. A este libro le seguirian otros veinte de la

misma materia.

A mediados de los afios ochenta tuve el honor de trabajar para el Dr. Bernays en las ciudades

de los EE.UU como Boston, Washington y Nueva York.

En Europa las relaciones publicas nacen por el mismo motivo, son una necesidad empresarial,
siendo el Profesor Dr. Sir Sam Black, condecorado por la Reina de Inglaterra, autor de dieciséis
libros en la materia, siendo el pionero mas importante. A principio de los afios 90 tuve el honor
de trabajar para él en Londres, Reino Unido, habiendo sido presentados ambos por Bernays, a

quien le debemos nuestra amistad.

En Espafia son dos personajes, ya fallecidos, quienes introducen la profesidn académicamente

y cientificamente en los afios 1970-80, uno es el Prof. Dr. Xifra, Presidente y Fundador de Ila
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Escuela de relaciones publicas de la Universidad de Barcelona y el otro, mi padre, el académico
y Excmo. Sr. Prof. Dr. José Luis Barquero, Presidente y Fundador de ESERP, Business & Law

School, quien ademas las ejerce en sus propias empresas y en otras en las que participa.

Las relaciones publicas han evolucionado en una de sus ramas, lo que hoy en dia se denominan
los spin doctors, profesionales encargados de persuadir a los publicos pero a diferencia de los
relaciones publicas originales que se centran en beneficiar a ambos publicos, los spin doctors
se permiten persuadir a favor pero también en contra pudiendo potenciar o debilitar unaidea,

causa o producto.

3.4 IMPORTANCIA DE LA PROFESION DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LAS EMPRESAS QUE
COTIZAN EN BOLSA.

El creciente nUmero de empresas espafiolas que se encuentran actualmente inscritas en las
bolsas de valores, unido al gran nimero de sociedades que han pasado recientemente por
absorciones y fusiones, ante la crisis del covid19 y el deseo de cualquier organizacién de
singularizar sus propios valores, productos o ideologias, en clara referencia de los del resto del
sector o de la propia competencia, ha dado como resultado que surja en la empresa desde los
anos 80 del pasado siglo en Espafia, con mas fuerza que nunca la necesidad de una
especializacidn en relaciones publicas empresariales e institucionales. Desde el siglo pasado al
ano 2020 este fendbmeno solo ha hecho que crecer tangiblemente la importancia de la
profesion de relaciones publicas, sin ir mas lejos se ha visto muy demandada por las relevantes
organizaciones que han tenido que solicitar los servicios de estos profesionales de relaciones
publicas o spin doctors especializados en finanzas, economia, empresa, marketing digital , redes
sociales, etc, entre otros motivos, al darse cuenta, por ejemplo, que el inversor no estaba

suficientemente atendido y que carecia de una adecuada informacién.

En consecuencia repercutia en detrimento de su identificacion con la empresa con una pérdida
del valor de la marca, siendo esto peligroso pues contra mas fuerza tiene la marca, mas valor
tienen las acciones de la empresa que cotiza en el mercado de valores y mas se invierte por

parte de los inversores en la empresa y viceversa, hecho cada vez mas tenido en cuenta.
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Hay diversos aspectos que las empresas y sus accionistas deben tener en cuenta en base a mi
experiencia en relaciones publicas aplicada en los érganos de gobierno de uno de los bancos
mas importantes de Espaia. Lo primero es generar un vinculo entre la empresa y el accionista,
lo segundo el reparto de dividendos y el tercero el derecho a la informacién sobre la institucién
y por qué no de otras empresas de la competencia que se dedican a lo mismo, a nuestros
propios accionistas, se trata de un apolitica de puertas abiertas haciéndolo bien y dandolo a

conocer.

El tercero de los puntos citados, “el derecho de la informacién” se basa en la comunicacién y el
didlogo al potencial inversor que precisa de un especialista en relaciones publicas que se
encargara de la atraccién efectiva del mismo, es decir, del inversor, en base a una informacién
empresarial de calidad adecuada y en el momento oportuno, unido a las estrategias de
fidelizacién, mantenimiento y cuidado del valor centrados en la seguridad de invertir en
nuestras acciones por su solvencia y seriedad. Esa necesidad que algunas empresas aplican y
gue va mas allad de lo que exige la ley de informar, incluso ante una bajada del valor de una

accidén, adelantdndonos al problema antes que el accionista saque sus propias conclusiones.

En los aifos 90 yo publique un libro, titulado “Relaciones publicas financieras” editado por la
Universidad de Barcelona, el primero que se publicéd en Espaia, en el que anunciaba la creacion
de oficinas de atencién al inversor, asi como la realizacién de encuestas para satisfacer al
accionista. Hoy en dia todo ha evolucionado mucho con la transparencia que las empresas
tienen, con la obligacién de difundir al mercado toda la informacién que pueda afectar incluso
ala CNMV® quien se ocupa y preocupa que se cumpla la normativa vigente. Esas ideas pioneras
hoy son una realidad, como es una realidad esa nueva rama de las relaciones publicas de Ia

aparicion de los spin doctors.

Podriamos concluir este apartado de relaciones publicas financieras, manifestando que una

empresa que cotice en bolsa depende del valor de la marca que transmite de su empresay de

64 La Comision Nacional del Mercado de Valores es un organismo adscrito a la Secretaria de Estado de Economia y Apoyo a la
Empresa del Ministerio de Economia y Competitividad, fundado en 1988, encargado de la supervision de los mercados de
valores en Espaia.

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Comisi%C3%B3n Nacional del Mercado de Valores
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sus dirigentes y de sus empleados, ademads de la confianza que esta desprenda para que sus
valores se diferencien del resto de su competencia en los medios de comunicacidn
anadiéndoles credibilidad y dotdndolos de una garantia propia. Ahi radica el poder de nuestra
profesidn que permite hacerlo bien para luego darlo a conocer con mas energia que otras
profesiones y beneficiando en consecuencia a nuestro cliente por el método indirecto que

terceros digan por nosotros que somos buenos.

3.5 CONTENIDO DE LA PROFESION LAS RELACIONES PUBLICAS Y SU APLICACION PRACTICA.

Las relaciones publicas estan basadas no sélo en la imagen mejor o peor que desprende la
organizacién, la institucién sobre si misma, sino en la propia realidad empresarial del
momento, ya que debe ir acorde siempre la calidad del servicio y resultados comerciales de la

empresa con la imagen que se transmite en todo momento de esta al exterior.

Una buena imagen es muy dificil de conseguir, pero muy facil de perder. Si no se cuida
constantemente por parte del especialista en relaciones publicas, esta puede deteriorarse y
mas hoy en dia que personas con intereses ocultos desacreditan a profesionales y empresas
con fake news® o publicando informaciones falsas, incluso en periddicos que luego ellos mismo
se preocupan de posicionar en las redes escaneandolo y difundiéndolo para dar mas veracidad.
Incluso el hecho de no comunicar o transmitir noticias tiene efecto. Asi una imagen corporativa
suntuosa con una propaganda demasiado triunfalista puede ser contraproducente si no va
acompafiada de dividendos para los accionistas de la empresa, es decir no solo la compafiia es

buena si no que reparte dividendos siendo una medida muy eficaz y facil de divulgar.

Antes de cualquier actuacién profesional de relaciones publicas deberan evaluarse, en primer
lugar, todos los puntos de acercamiento y divergencias existentes entre la empresay el publico,
a través de un trabajo de campo, para conocer cdOmo piensan y se comportan estos y en
consecuencia cdmo actuar en base a los intereses de todos. Tal tarea tiene como fin asesorar

posteriormente a su cliente sobre las actitudes y lineas mas apropiadas, creando una sdélida

65 .. . L. .. . .
Fake news Las noticias falsas, conocidas también con el anglicismo fake news, son un tipo de bulo que consiste en un

contenido pseudoperiodistico difundido a través de portales de noticias, prensa escrita, radio, television y redes sociales y cuyo
objetivo es la desinformacién. Wikipedia
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base de comprensidn, credibilidad y confianza, utilizando para ello los métodos de persuasién
mas apropiados para obtener el apoyo del publico, ya que con el soporte de este nada puede

fallar por dificil que sean los objetivos.

El contenido y el ejercicio de las relaciones publicas modernas puede resumirse en una
profesidn que interpreta los deseos del publico a sus clientes, como lo hacen los abogados con
las leyes a sus clientes o los médicos con las enfermedades a sus pacientes, la diferencia es que
en este caso no solo interpretan sino que hacen que se decante la balanza hacia el lado del

cliente beneficiando a todos los publicos mediante la persuasion y no la manipulacién.

3.6 LA IMPORTANCIA EN LAS RELACIONES PUBLICAS DE LA INFORMACION: «LOBBYSMO Y
RELACIONES PUBLICAS»

El especialista en relaciones publicas también se encarga de aconsejar en como influir en la
opinién publica, mesurando, analizando y teniendo en cuenta la informacion que pasa por sus
manos. Siendo capaz de generar incluso noticias favorables a la empresa y que luego sean del
propio interés de la ciudadania y en consecuencia publicadas por los medios de comunicacion
y en base al enfoque del interés para la sociedad, con lo que representa de Publicity que es el

ahorro de costes publicitarios.

En ocasiones el relaciones publicas podra incluso desempefiar un papel «lobbistico®», es decir,
disponer de contactos establecidos de forma totalmente legitima, del ambito econdmico,

politico de comunicacién o financiero.

Dadas las caracteristicas de su actividad a la hora de interpretar a los publicos podra disponer
de informaciones dificiles o imposibles de conseguir en otra profesion y asi podra ejercer de
lobista, en Espaia ejercen esta profesién, ya muy difundida en EE.UU y en el resto de Europa,
numerosos profesionales. Estara igualmente en disposicion de provocar la creacion de noticias

gue nos puedan beneficiar, aunque sin utilizar para ello, en lo mas minimo, informacién

66 ~ . L. . . . .
Un lobby, en espafiol, grupo de cabildeo o grupo de presidn, es un colectivo con intereses comunes que realiza acciones

dirigidas a influir ante la Administracién Publica para promover decisiones favorables a los intereses de ese sector concreto
de la sociedad.
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privilegiada alguna, ya que su actividad esta rigurosamente controlada, por estrictos cddigos
deontoldgicos. Debera mantener pues el mas absoluto secreto de la informacion, de acuerdo

con un estricto cédigo ético y legal del propio sector y profesién.

Por su experiencia en ciencias empresariales y sociales, asi como en técnicas de comunicacion
aplicadas a las nuevas tecnologias, el relaciones publicas colabora con al equipo de ejecutivos
y analistas empresariales y financieros de la empresa, después de estudiar profundamente su
realidad a través de las memorias, balances y cuenta de explotacién asi como de una auditoria
de su presencia en redes sociales, periddicos, medios de comunicacién en general para poder

asesorarles con sus publicos de los que dependen y necesitan el soporte.

Los resultados e informacién que se desprenda del estudio anterior, se completaran en
consecuencia, mediante las observaciones que nos realicen nuestros publicos directamente a
través de nuestra pagina web, los resultados de la inteligencia artificial y todo lo relacionado
con la imagen de la entidad, y en una amplia auditoria de relaciones publicas también a nivel
interno de lo que conocen los empleados de la empresa y lo que deberian conocer pues son

vehiculos de dentro hacia fuera.

3.7 PROTOCOLO DE ACTUACION EN LA AUDITORIA DE RELACIONES PUBLICAS.

Se realizard una auditoria, posterior a un analisis DAFO®’, relativa a una problematica especifica
de la institucidn que nos interese solucionar y que se determinara, haciendo uso para ello de la
psicologia y sociologia empresarial, de la opinién publica empresarial y financiera, de los
estudios de investigacién de marketing empresarial y del andlisis de los factores socio-

econdmicos y como no de la propia opinidn de nuestros publicos.

Esta auditoria permitira a la organizacion solucionar rapido y a tiempo sus actuales problemas
y prever los futuros y asi como solucionar situaciones de crisis, si se lleva a buen término y

controlando los siguientes extremos:

67 El andlisis DAFO (también conocido como matriz DAFO o analisis FODA) es una matriz que nos va a permitir obtener una

vision global de cémo se encuentra una empresa para poder definir la estrategia mas adecuada.
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a) La informacion genérica o especifica facilitada a través de las nuevas tecnologias a los
distintos publicos sobre la empresa y que puede afectar a la opinién publica interna y
externa.

b) La persuasion directa del publico, para modificar actitudes y acciones concernientes a
la empresa haciéndolo bien y ddndolo a conocer rapidamente.

c) Las acciones necesarias para integrar actitudes, y acciones de la empresa con sus
publicos y de éstos con la empresa, consiguiendo una adecuada interrelacion para
generar constantes corrientes de credibilidad y confianza que pasaran a los publicos a

favor de nuestra organizacién permitiendo mantener y fidelizar la confianza.

3.8 PLANIFICACION ESTRATEGICA PREVIA A LA PERSUASION COMO BASE DE TRABAJO PARA
LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS.

A la hora de determinar y planificar la estrategia de persuasiéon sobre los intereses de la
compaiiia, institucién, persona, personas en si el cliente, el experto en relaciones publicas
tendrd en cuenta los resultados econdmicos trimestrales y anuales y las expectativas en los
préximos afos, pues eso permitird si son buenos jugar con ventaja pues siempre se construira
una mejor imagen sobre sélidos cimientos y que sean productivos. Nunca se pueden generar

expectativas si no las estamos de entrada cumpliendo.

La imagen interna y externa de la empresa no solo se gesta en buenas palabras y esléganes si
no en buenos resultados econdmicos, y a su vez, informando de estos, no solo al accionista sino
a los publicos de los que dependemos y también de los que no, pues pueden llegar a ser

accionistas. Hemos de transmitir siempre credibilidad y confianza.

En la planificacion estratégica de la organizacidon, ademds de las técnicas de Auditoria en

relaciones publicas, se recurrird a técnicas de «marketing research»®®, consistentes en una

68 Marketing research es el proceso o conjunto de procesos que vincula a los productores, clientes y usuarios finales con el
vendedor a través de la informacion utilizada para identificar y definir oportunidades y problemas de marketing; generar,
refinar y evaluar acciones de marketing; monitorear el desempefio de marketing; y mejorar comprension del marketing como
proceso. La investigacidon de mercado especifica la informacion requerida para abordar estos problemas, disefia el método para
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investigacion de mercado e imagen, usando la encuesta y su posterior tabulacion, asi como la
estrategia publicitaria y de “publicity” que queremos transmitir a través de las nuevas
tecnologias con esa informacidon previa tras la titulacién nos permitird tomar mejores

decisiones a la hora de actuar en nuestra estrategia.

Cuando un empresario tenga que efectuar una operacion financiera de gran envergadura
deberd pues, comprobar la reaccion de los distintos publicos que se ven o pueden verse
afectados por ella, incluso otros con los que no contemos, lo cual se habra estudiado y

planificado con anterioridad.

Se estudiaran las estrategias de comunicacién modernas para que el mensaje informado al
publico tenga la suficiente credibilidad y confianza. Lo dotaremos del maximo de informacion
de calidad como para ser retenido y transmitido, haciendo entender a los publicos interesados
la importancia del mismo. Por ejemplo, la buena oportunidad que pueda representar una
determinada operacion financiera o empresarial para nuestra/su empresa. Debera tenerse
especial interés por parte de la empresa o ejecutivos el difundir noticias que puedan inspirar
sentimientos de seguridad y solvencia en los inversores, motivandoles para adquirir o mantener
participaciones accidénales u otros valores sin decirlo directamente a través del método

indirecto, despertando su psique.

En resumen es el asesor de relaciones publicas quién deberd controlar la evaluaciéon que los
diversos publicos hagan de las actividades de la compaiiia, y sus consecuencias para saber

ganarlos.

recopilar informacidn, gestiona e implementa el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados y comunica los
resultados y sus implicaciones.
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3.9 DISENO DE ESTRATEGIAS DE LAS CIENCIAS EMPRESARIALES Y SOCIALES EN BASE A LOS
RESULTADOS DE INVESTIGACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS SOBRE NUESTROS PUBLICOS.

Cuando una empresa se encarga de disefiar sus programas de persuasion financiera para
generar reputacion en los mercados, los especialistas en relaciones publicas empresariales
disponen de escaso margen de movimiento. Tienen que adaptarse, por un lado, a las muy
precisas y a la vez cambiantes normativas juridicas y econdmicas y por otra parte, a la realidad
de distintos publicos altamente especializados en el que obtener credibilidad y la confianza
cada vez se vuelve mdas complejo. En la actualidad aunque los mercados les regalasen los
resultados, en ocasiones cosas o sucesos inherentes al mercado pueden hacer tambalear el
precio de nuestra accién como declaraciones politicas de lideres de opiniéon o de cambio de

accionariado, asi como otras situaciones de crisis sobrevenidas como es el caso del covid 19.

Seria una temeridad recomendar, aunque otros especialistas argumenten lo contrario, una
salida a bolsa a un cliente nuestro en momento de depresion econémica o de duda como por
ejemplo, en plena crisis del Coronavirus, excepto que se tratase de un titulo muy reconocido
por todos los publicos y que desprendiera confianza en exceso, por ejemplo, una farmacéutica.
No obstante es mejor no recomendar, no se puede luchar contra corriente y contra las

tendencias y mercados.

Un recurso fundamental es el método indirecto, es decir, no sélo comunicar y difundir que la
empresa funciona bien, sino que terceros lo digan por nosotros; medios de comunicacion,
analistas, inversores, opinidn publica en general, banqueros, redes sociales, influencers y como

no, los propios empleados. ¢ Cémo se hace para que estos hablen?, ¢ COmo los motivamos?

A causa del importante papel que desempefian los medios de comunicacion entre los
inversores, los especialistas en relaciones publicas financieras tienen que esforzarse por atraer
su interés mediante la creacidon primero de noticia interna tipo “publicity” y luego noticia
externa. En consecuencia los contenidos deberan ser de gran veracidad y contrastables de los
gue mas adelante o en otros capitulos nos ocuparemos. Sin olvidar a esa compafiera de viaje
que es la publicidad, el SEM, los leads, la compra de palabras y las redes sociales, las cookies, la

inteligencia artificial y la comercializacion del comportamiento, asi como muchas otras

71



herramientas disponibles que potencian sin duda que esas realidades sean mas predecibles,
mas asequibles en la direccidén y gestidon de la empresa y el cuidado de sus publicos a través de

la informacion.

3.10 IMPORTANCIA DE LA PERSUASION Y COMPRENSION DE LOS PUBLICOS EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA ESTRATEGIA DE LA EMPRESA.

El objetivo prioritario de una empresa que cotiza en el mercado de valores es como no puede
ser de otra manera, el tratar de persuadir y convencer a los «brokers» e “influencers” de tipo
financiero externo a la compafiia, para que éstos transmitan a los potenciales accionistas
mensajes de solvencia y credibilidad, asi como de viabilidad y de futuro ya que si conseguimos
gue lo digan terceros por nosotros, que somos buenos, adquieren mas credibilidad nuestros

mensajes que si lo decimos nosotros mismos de nuestra propia empresa.

Empresarios e inversores de importantes empresas financieras para las que trabajo en la
actualidad, reconocen estar influenciados por los medios de comunicacién y en particular con
los especializados siendo los medios de comunicacidn serios y que no publican “fakes” los que
estan ganando la batalla en la influencia de los publicos. La seriedad de la informacién

revaloriza el medio.

Por otra parte, la principal base de noticias que utilizan muchos medios de comunicacién y
redes sociales financieras, son los propios ejecutivos de las empresas, analistas financieros,
colectivo al que los relaciones publicas empresariales dedican una gran atencién pues son gente

altamente formada, preparada y con experiencia.

Los rumores, bulos y las “fakes news” planificadas y con intereses ocultos, son muy peligrosas
y resultan muy dificiles de controlar, siendo por lo general un buen consejo resistir, no
contestar y prepararse la defensa por si llega le caso y tocase dar explicaciones. Para construir
una buena comunicacién empresarial en la sociedad de las redes y ser inmunes a la
desinformacidén, necesitamos de una conjuncién de opiniones de distintos sectores, partiendo
de una cooperacion financiera en la que se deberan participar los accionistas, colectivos
financieros y medios de comunicacion, asi como la figura del cuidador del valor o comunity
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manager. Es necesaria una colaboracion fluida continuada, basada en un goteo de informacion
con que proporcione siempre mensajes consecuentes con la linea y politica de la empresa.
Estos mensajes deben proceder del nivel directivo de la compaiiia y dar acceso a su estrategia
a los especialistas en relaciones publicas Empresariales, quienes representan la pieza clave para
transmitirlos al publico inversor y sus distintos publicos de una manera répida, eficaz y solvente
teniendo en cuenta la credibilidad del mismo empezando por el propio empleado. Quien

ademas debe siempre recibir primero la noticia que el resto de publicos.

Cuando los ejecutivos de la empresa trabajan en la planificacién estratégica y operacional de la
empresa, los analistas en relaciones publicas empresariales reciben informacidn por parte de
los directivos y analistas de la propia empresa y de su accionariado. Desde otra perspectiva, la
recibirdn también de la opinién publica en general y la del cliente o usuario, asi como el resto
de los publicos. Por lo que son punto de encuentro de informacién que bien administrada es

una vital herramienta.

En un papel de mediador las relaciones publicas especializadas en la empresa analizardn y hardn
coincidir el interés publico con el privado, procurando que ambos se beneficien de ello para

obtener el soporte y comprensién de los publicos.

Veamos un caso practico real para que nos permita un mejor conocimiento de lo que es la
coincidencia de intereses. El objetivo empresarial de una compania de aguas, es légicamente el
aumento del consumo en todas las viviendas, empresas y por parte de otros usuarios, ya que

ese es su negocio, vender agua.

La dificultad estriba en que, al tratarse de agua de un bien escaso, su politica de comunicacion
deberd estar centrada en el ahorro de agua, ya que si potenciaran claramente su consumo
podrian ser criticados por la sociedad, grupos ecologistas, partidos politicos, etc. Toda una

contradiccion, su negocio es vender agua no potenciar su ahorro.

Dado que el procedimiento para obtener éxito seguro en una campafa de relaciones publicas
empresariales radica en hacer coincidir el interés publico y social con el privado empresarial

veamos como se hizo.
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En este caso se resolvid de la siguiente manera:

1.

¢Cual era el interés privado de la compaiiia de aguas en el caso del coronavirus?
El evitar muertes con conductas saludables y el hacer consumir mds agua, ya que asi
aumentara la facturaciéon y los beneficios de la compaiiia y en consecuencia de sus

accionistas.

¢Cémo conseguir que este interés privado beneficie a las personas de las que vivimos,
pues son consumidoras de agua?

Es conocido que no pocas de las enfermedades infecciosas extendidas, tanto en los
paises en vias de desarrollo como en los desarrollados, tienen su origen en factores
creados por el propio ser humano y sujetos a su control. Por ejemplo: sin ir mas lejos
ahora mas que nunca nos enfrentamos al problema del coronavirus y una medida eficaz

es el lavado constante de la manos, siendo en general el agua la protagonista.

Al igual que el resto de compaiiias de agua publica y privada de gran consumo, la
compafiia de aguas se unid estratégicamente para inculcar en la sociedad,
comportamientos saludables e higiénicos para sus individuos, con el fin de evitar

posibles contagios del coronavirus.

Se lanzaron mensajes de gran importancia, la importancia de lavarse las manos, antes
de preparar comida o servirla, y antes y después de utilizar el servicio, limpiar utensilios
de cocina cada vez que por ejemplo en una cocina de un restaurante se corta el pescado
o carne, los restaurantes prolongar la duraciéon de lavados y hervir a temperaturas
elevadas para eliminar virus, en los hoteles limpiar sdabanas y cortinas con mayor
periodicidad, etc. Todos estos consejos, previamente analizados, se difundieron
mediante las cookies, inteligencia artificial, comercializacion del perfil del
comportamiento, trafico SEO, SEM® pero ya no solo radica el éxito en base a esa

informacién que transmitimos con esas tecnologias, sino que es la suma de la

69 Dentro del marketing en buscadores, existen diferencias significativas entre las estrategias de posicionamiento organico
(SEOQ) y la gestidn de los enlaces patrocinados en los motores de busqueda, lo que se conoce como SEM (Search Engine
Marketing).
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informacién que se desprende de los leads, la compra de palabras, las redes sociales, el
marketing online, marketing one to one y otras técnicas modernas como la inteligencia
artificial y entonces si que con toda esa informacidon nos permite tomar decisiones

certeras.

3. Se reforzaron los argumentos con numerosos datos veridicos, como por ejemplo: cada
espafiol se lava las manos con la pandemia mds o menos que otros paises de la Unidn
europea, lo que significa un foco de infecciones y posible contagio de enfermedades
como el covid-19. Reforzar la idea que la higiene en general frena todo tipo de

infecciones.

El resultado de la campafiia no se hizo esperar:

1. Las compaiiias de aguas registraron un mayor consumo de agua en los hogares, al
advertir a la sociedad, del serio peligro de las infecciones, contagios y virus.

2. Las compaiiias obtuvieron el reconocimiento de la opinién publica, por Ia
sponsorizacidon de las campafias, companias que ademads se benefician a su vez al
divulgar estos conocimientos y evitar posibles contagios, evitando critica a las
autoridades sanitarias. Los beneficios por la venta de agua de consumo aumentaron

3. Se hizo coincidir el interés publico con el privado, beneficidndose:

- El publico pudo asi evitar enfermedades.
- Las compafiias de aguas aumentaron el consumo de venta de agua.
- El agradecimiento de Instituciones sanitarias. El gasto de agua es para el beneficio

comun, evitando enfermedades.
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3.11 ANALISIS DE LAS RELACIONES PUBLICAS INTERNAS DE LA EMPRESA, COMO BASE DE
TRABAJO PARA EL EXITO DE LAS RELACIONES CON EL PUBLICO DE LA EMPRESA.

3.11.1.Integracidon y motivacion del personal interno como estrategia de relaciones publicas

para mantener, fidelizar y conseguir credibilidad y confianza.

Entre los publicos mds importantes destaca uno que debe considerar el especialista en
relaciones publicas empresariales que es el interno. Cada persona empleada en la institucién
es un vehiculo publicitario y auto-propagandistico de dentro hacia fuera de la propia empresa,
es decir, «transmite» imagen empresarial nula, buena o mala, lo que estd claro es que es mas
veraz que otros al ser de un empleado. Todos los empleados comunican incluso lo que no

opinan.

La imagen que transmite el empleado siempre es contrastada por la opinién publica con la
imagen que desprende la empresa y la que ésta comunica a través de la propaganda y la
publicidad, que en parte, dependen de nosotros. De ahi que nuestros empleados, al ser una
pieza importante, muy importante, de nuestra organizacién, sean formados en cierto tipo de
conductas, al tiempo que les explicamos la importancia que su trabajo tiene para la

organizacién. Es muy importante que estos tengan orgullo de pertenecia.

La organizacion que consiga que su publico interno se identifique con ella y le sea fiel por
conviccidn y fidelidad tiene mucho ganado, sobre todo, si ademas la empresa controla las redes
sociales por ella y por sus empleados. Algunas técnicas como las que veremos en el grafico
nimero uno de esta investigacidn, son clave en las relaciones publicas internas, no obstante,
estas ultimas no son suficientes por cuanto los empleados quieren sacar sus propias
conclusiones y contrastan por sus propios medios que es asi, pero si es fiel tenemos mucho

ganado pues las acciones aterrizan facilmente en su mente y en sentido constructivo y positivo.

Los mandos superiores, directivos, ejecutivos, 6rganos de gobierno, tendran que dar siempre
ejemplo, ya que de nada sirve pedir mas dedicacidn e integracion a todos los empleados si los
ejecutivos de la compaiia no dan un ejemplo real de fidelizacién y entrega. Los empleados no
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son robots, sino personas que extraen sus propias conclusiones y actian en consecuencia. Los
empleados deberdn verificar también que lo que se diga dentro de la organizacién, sera siempre
totalmente cierto por lo que se recomienda para evitar falsos rumores documentar
razonadamente las noticias, transmitiendo y desmintiendo si se da el caso (pues desmentir
potencia la mentira) con cierta credibilidad lo que acontezca y muy rdpidamente. Los

empleados siempre son aliados, si los hemos fidelizado con el ejemplo.

El especialista en relaciones publicas empresariales trabajara estrechamente con los distintos
publicos internos, con el objeto de conocerlos mas profundamente y verificar que cada uno de
los empleados transmite al exterior una filosofia positiva de la empresa también debera

conocer cdmo consigue su soporte o como lo pierde en todo momento.

De no ser asi, se tratara de persuadirles con ejemplo, para que se adapten, tratando de que
comprendan lo importante que son para la empresa y lo es trabajo, sin herir susceptibilidades,
ya que estas recomendaciones deben ser transmitidas con tacto y gran delicadeza. Asimismo,
deberd guardarse una relacién entre la calidad exigida a su trabajo, y el hecho de que se
incentiven y gratifiquen sus logros y no siempre con dinero, en ocasiones es igual de importante

una felicitacion.
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GRAFICO N2 3- FUNCIONES Y OBJETIVOS DEL DEPARTAMENTO O CONSEJERO DE RELACIONES
PUBLICAS INTERNAS Y EXTERNAS Y CON QUE MEDIOS ALCANZARLOS.

Fuente: 7°
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A través de este grafico que acabamos de exponer se representa y condensa muy
esquematicamente el objetivo y con qué medio alcanzarlos de las relaciones publicas
modernas. Dicho objetivo no es otro que la persuasién de los publicos pero con su posterior
fidelizacién y confianza, a lo que se afiade la necesidad y esencia previa de la auditoria de
relaciones publicas y en base a ello el uso de las técnicas cldsicas adaptadas a tiempos

modernos.

70 El grafico N2. 3 es de elaboracion propia como resultado de esta investigacion.
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3.11.2.Recursos Humanos e Integracion del empleado con la organizacion.

Se recomienda a los ejecutivos que lideran la compafiia que en caso de ser necesario y en
base a los resultados e informacién que se desprende de la auditoria de relaciones publicas,
realicen las acciones necesarias para que el propio empleado perciba y se motive mas si cabe,

ya que dicha auditoria nos dira cudles son sus necesidades e inquietudes.

A través del departamento de recursos humanos’? sugerimos reuniones periédicas, pues la
informacién es la clave para que los ejecutivos mantengan informados y atendidos a los
empleados de las decisiones y noticias de la empresa sintiéndose éstos participes e
importantes pues lo son. Sin el soporte de los empleados no se pueden conseguir los
objetivos, ni reputacién, en consecuencia informarles de las noticias directamente por la
empresa, y no por otros medios externos, pues la percepcién de integracién y pertenecia a la

empresa disminuye.

Es aconsejable y prudente, con este fin, que antes de comunicar una noticia a la prensa
siempre que sea posible, hacer extensivo a los empleados, como minimos horas antes, el
dossier de prensa que se da a los periodistas; asi, aparte de autogenerar publicidad interna,
se sentirdn mas identificados e importantes con su empresa pues esta les ha dicho antes a
ellos que a la prensa lo que le pasa. En ocasiones es recomendable como minimo y si la
ocasién lo requiere, pues es de extrema confidencialidad, incluso decirlo a los empleados tres

minutos antes que se comunique por correo electrénico.

En otro dambito, no se debe influir a los empleados para que adquieran valores de la propia
empresa, aspecto éste muy delicado, si por cualquier razén hubiere un descalabro bursatil,
podria crearse un publico muy resentido dentro de la propia empresa, lo que a su vez podria
afectar a la productividad, calidad del producto o al buen funcionamiento de las actividades,

y obviamente a su proyeccion e imagen externa e interna de la compaiiia.

71 .
El departamento de recursos humanos es el que se encarga de muchas tareas relacionadas con el personal de la empresa.

Tiene una serie de funciones que le caracterizan dentro de la empresa, y las cuales la hacen una figura imprescindible en
muchas empresas https://www.gestion.org/
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3.11.3.Relaciones publicas Institucionales con los empleados.

Antes de promover cualquier accion que afecte a la opinidn publica y a las instituciones que
la representan es conveniente realizar un estudio de relaciones publicas institucionales’?,
destinado a pulsar la situacion. Dicho estudio nos permitira determinar si las politicas y
decisiones empresariales, seguidas hasta la fecha se tienen que reforzar o mantener, para
descartar aquellas que pueden ser fruto de la subjetividad o puedan llegar a perjudicarnos en
el presente y futuro préximo. A tal efecto el estudio tendra por objeto 10 puntos vitales que

detallamos a continuacién por su importancia:

1-INTEGRACION Y SATISFACCION DE NUESTROS PUBLICOS: Esta parte del estudio nos
permitird conocer la opinién sobre el grado de integracién y de satisfaccién con la empresa
y en todos sus aspectos de todos los publicos, el interno y el externo y el de las instituciones
qgue lo representan, asi como también nos permitird analizar la opinidon que generan los
puestos directos e indirectos, incluso de los clientes y proveedores que atienden a las

empresas que son de nuestra competencia y el por qué.

2- CONFLICTOS Y CRISIS: Esta parte del estudio nos permitira analizar y detectar conflictos, si
los hubiese, con el consecuente aporte de soluciones urgentes para eludir situaciones de
crisis. Si estas acontecen, conocer como afrontarlas rapido y con acierto, en consecuencia
antes se estudiaran las posibles situaciones de crisis en base a nuestros riesgos. A tal efecto
se crearan manuales de crisis para situaciones previstas e imprevistas, siendo conscientes que
el coronavirus cambiara en un futuro proximo la forma de actuar generando mas situaciones

de crisis.

72 . - s . S .
Cada vez son mas las organizaciones, ya sean publicas o privadas, que toman conciencia de la necesidad de desarrollar

unas relaciones publicas institucionales fluidas y estables en el tiempo con sus stakeholders. El término "relaciones publicas"
se ha asociado durante muchos afios a un area tan concreta como las relaciones con la prensa, aunque la evoluciéon de esta
disciplina de la comunicacion ha demostrado que es mucho mds amplio y sus areas de actuacion, muy diversas. Aun asi, las
organizaciones, ya sean empresas o instituciones, reclaman ir mas alld. Y de ahi el concepto de "relaciones publicas
institucionales", que auna las funciones y objetivos de las relaciones institucionales con algunas de las herramientas y
técnicas de las relaciones publicas. Se trata de un area de trabajo cada vez mas extendida en la estrategia de las
organizaciones. https://www.harvard-deusto.com/
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3- ESTUDIO DE LAS INTIMIDADES DE LA EMPRESA: Analizar discretamente las relaciones entre
la direccidon general, en consecuencia de la empresa con los sindicatos y los empleados. Una
vez evaluadas plantearse. ¢Qué opinidon merece a los empleados la direccion? Y ¢Cual es la
opinién de la direccion sobre los empleados? Una vez se tenga el resultado plantear
propuestas a la direccion para contrastar con las que probablemente la direccion ya tenia por

experiencia pero no tan precisa.

4-FORMAS DE PROMOCION: Analizar, debatir y tomar decisiones sensatas con el tipo de
método que se utiliza con los empleados tanto para revisiones salariales como para las

situaciones de promocion de los mismos y en base a qué.

5- DAR A CONOCER LA EMPRESA: Investigar y corregir en base al conocimiento que los propios
empleados tienen de la empresa y viceversa, valorando las inquietudes de los empleados
sobre la empresa y si estas se ven satisfechas, de lo contrario corregir para que todas se

beneficien empleados y empresa.

6- OPERATIVIDAD Y ESPACIOS: Analizar si desarrollan sus actividades en sitios adecuados,
pudiendo trabajar a plena satisfaccion y rendimiento para que estén mejor y sean mas
productivos y en el caso que sea dificil a menos tratar de mejorar, en ocasiones pequeios

cambios para la empresa pueden ser grandes cambios para los empleados.

7- ANALISIS DE EMPLEADOS: Estudiar las situaciones o turnos en los que hay mas problemas
de personal y por qué y aplicar las soluciones correspondientes que eviten esto ya que sin

dudad perjudica la productividad y resultados.
8- IDENTIFICACION CON LA INSTITUCION: Averiguar si los empleados en todas sus areas,

creen verdaderamente en la eficacia de la empresa y se identifican con la misma. Esto es vital

ante una situacion de crisis o incertidumbre.
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9- CONFIDENCIALIDAD: En base a los resultados de las auditorias, comunicar las conclusiones
exclusivamente con los maximos ejecutivos, con gran confidencialidad para tomar decisiones
si procede. En ocasiones resultados de la auditoria se han filtrado perjudicando a la empresa

o incluso a empleados.

10- GRATIFICACIONES: Premiar los aportes de los departamentos y las personas en funcién
de su productividad y construccién de la imagen de la empresa. No necesariamente con

dinero pueden ser felicitaciones, atenciones varias.

3.12 UTILIZACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL MUNDO INSTITUCIONAL Y
EMPRESARIAL.

En la realidad econdmica y social de un mundo globalizado en el que las marcas, ideas,
productos de caracter internacional y nacional tienen la obligacién de expandirse. ¢ Pueden
prescindir las empresas e instituciones de la ciencia o disciplina cientifica de las relaciones

publicas?

Este arte combinado con una ciencia social y empresarial, se ha convertido en imprescindible
para cualquier organizacién que persiga una buena relacidon con sus publicos de los que
depende sin discusidn. De las relaciones publicas dependera en gran parte su éxito, ya que el
publico colaborara en el conocimiento de la empresa, permitiendo que se la crea, aprecie y
distinga de entre las demas de su propia competencia. Las empresas que en ocasiones no
disponen de este departamento son porque sus propios directivos, aprovechando el buen
clima social interno de la empresa, se han distribuido entre ellos mismos esta funcién, que
han ido aprendiendo y mejorando con la experiencia de los afios, pero cada vez mas las
relaciones publicas requieren de una alta especializacion y es mejor no experimentar por

cuenta propia y delegar en los especialistas acreditados.

En los ultimos tiempos, a causa de la gran competitividad en el mercado, los ejecutivos han
debido prestar mas atencion y cuidados a los publicos, cada vez mas fragmentados vy
complejos. Han necesitado recurrir al especialista de relaciones publicas que los asesore a

82



interpretar a cada uno de los publicos para poder transmitir y retener los mensajes, que la
empresa desea introducir, tanto en momentos de expansién, como en aquellos de crisis, en
la psique del individuo y se han centrado en los aspectos de gestidn econdmica propiamente

dicha, aumentando la demanda de estos profesionales.

En situaciones como el recientemente Brexit’?, el calentamiento global del planeta o las
catdstrofes naturales, asi como el Covid-1974, para que nuestra empresa no pierda valor en
situaciones de crisis, se ha demostrado claramente la necesidad de un departamento de
relaciones publicas empresariales, que elabore y distribuya la informaciéon a los publicos
afectados y a la sociedad en general y a los medios de comunicacién, en particular siguiendo

una planificacién organizada y adecuada.

Numerosos especialistas en relaciones publicas afirman que esta disciplina cientifica es
sinébnimo de paises competitivos, en los que existe una economia fuerte y estable. Otros
aseguran que son un fenédmeno cldsico de paises capitalistas. Debemos resaltar, sin embargo,
qgue hoy en dia el fendmeno de las relaciones publicas se extiende a todos los paises del
mundo, incluso a China o la Federacién Rusa, paises estatalizados en el que se imparten
programas de esta asignatura, desde hace treinta afios y en mds de ciento cincuenta

universidades siendo usuarios de éstas y hoy en dia se han convertido en auténticos expertos.

Esto acredita que hasta en los paises estatalizados interesa divulgar lo que el Estado hace por
los ciudadanos, asi como a las empresas les interesa ganarse la credibilidad de sus publicos
de los que dependen estados y empresas. En sociedades de consumo, como EE.UU y Europa,

las relaciones publicas han alcanzado un gran desarrollo, estando sujetas, en la mayoria de

& Tres afios y medio después del referendo en el que Reino Unido votd a favor de abandonar la Unidn Europea (UE), el
Brexit se formaliza. El 31 de enero de 2020 fue el ultimo dia de la sociedad y ahora comenzaran 11 meses de transicién, en
el que ambas partes negociaran como sera su futura relacién. La aplastante victoria de Boris Johnson en las elecciones de
diciembre de 2019 le garantizé al Primer Ministro britanico suficientes votos para conseguir la aprobacion del acuerdo de

salida que ya habia negociado con Bruselas. https://www.bbc.com/
74

La enfermedad del coronavirus 2019 (COVID-19) es una afeccidn causada por un virus que se puede propagar de persona
a persona. El virus que causa el COVID-19 es un nuevo coronavirus que se ha propagado por todo el mundo. El COVID-19
puede causar desde sintomas leves (o ningun sintoma) hasta casos de enfermedad grave.
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ellas, a estrictas normas legales y éticas, reguladas en planes de estudio para grados, masters

y doctorados, asi como para el ejercicio profesional regulado por cddigos deontoldgicos’.

En Rusia, pais que pasa por una compleja transiciéon y reconversidon econdémica, el interés por
las relaciones publicas especializadas va en aumento, prueba de ello es la traduccién de mi
propio libro en castellano titulado «Relaciones publicas financieras y mercado de valores», y
gue ha sido editado por la Universidad Nacional de economia de Moscu, asi como la
traduccién de mis conferencia sobre relaciones publicas, titulada: ¢COmo hacer una campafia

de relaciones publicas , marketing y publicidad?.

3.12.1.Ciencia de la informacidn y relaciones publicas empresariales aplicadas al ambito

empresarial y bursatil.

Entre las muchas ciencias utilizadas por las relaciones publicas, la ciencia de la informacién
constituye una herramienta basica y eficaz en la profesion de relaciones publicas. La
transmisién de unos determinados mensajes extendidos previamente por la organizacién y
gue generan credibilidad con caracter de noticia permiten la conexién con la opinién publica.
No olvidemos la credibilidad y confianza que transmiten algunos medios de comunicacion, asi

como los lideres de opinidn, pudiendo provocar situaciones complejas.

Las corrientes informativas suelen alterar nuestra actitud o conducta, sobre todo en el mundo
empresarial a la hora de comunicar y en base a como se comuniquen. La comunicacién es,
pues, la transmisién de mensajes en los que el especialista en relaciones publicas empresarial
desempefia un importante papel persuasivo, por cuanto es necesario que dichas
informaciones sean fiables y se orienten en un sentido positivo para la empresa y sean
distribuidas con acierto, tanto a los publicos internos y externos generando solvencia,

credibilidad y confianza.

75 Un cddigo deontoldgico es un documento que incluye un conjunto mas o menos amplio de criterios, apoyados en la
deontologia con normas y valores que formulan y asumen quienes llevan a cabo correctamente una actividad profesional.
Wikipedia.
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Uno de los factores del éxito de las relaciones publicas consiste en que los mensajes que
transmitimos sean captados, retenidos y creidos en la mente del consumidor al ir
acompafados de datos serios y documentados que lo ratifiquen y divulguen el mensaje, para

su posterior repeticién.

En el siguiente grafico que hemos preparado para esta investigacion, se analizan los objetivos
prioritarios de la profesion, pero concentrandose en la especialidad de relaciones publicas
financieras, cuyo objetivo es en este caso transmitir solvencia en el mercado de valores

reforzando asi la credibilidad de la empresa.

GRAFICO N24 -OBJETIVOS PRIORITARIOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS DE EMPRESAS QUE COTIZAN
EN BOLSA.

Fuente: 76

Crear corrientes de
credibiiidad y confiansa
entre la empresa y un

76 El grafico N2. 4 es de elaboracion propia como resultado de esta investigacion.
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GRAFICO N25- TRABAJOS MAS REPRESENTATIVOS DE LOS ESPECIALISTAS EN RELACIONES
PUBLICAS EMPRESARIALES.
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m El grafico N2. 5 es de elaboracion propia como resultado de esta investigacion.
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El consejero en relaciones publicas que trabaja en la empresa u organizacién, tiene muy en
cuenta a los medios de comunicacion en general y a las redes sociales en particular pues cada
vez mas estdn mads especializadas ya que generan una opinidn publica muy creible, en base a
su especializacién de ahi su posicionamiento como expertos y son un publico objetivo al que
se tiene que ponderar adecuadamente y a tiempo, es decir, hay que alimentarlas con noticias

actuales, rigurosas, serias y atractivas pues generan confianza efectiva y rdpidamente.

Esto significa mantener debidamente informados con las nuevas tecnologias, de forma igual
y puntual a los distintos empleados, medios de comunicacién y redes sociales de todas las
noticias que acontezcan en la empresa y en el sector en el que estamos trabajando y en
consecuencia de interés para los publicos. De esa forma, generaremos credibilidad vy
confianza, incluso en ocasiones sin decirlo directamente dejando que los descubran en

nuestro blog.

El Profesor Dr. Edward L. Bernays y el Profesor Dr. Sam Black, afirman que es realmente
importante ganarse las simpatias y la confianza de los periodistas, y medios de comunicacion,
facilitando datos fidedignos de situaciones, econdmicos de avances tecnolégicos de
descubrimientos de nuestro sector, aunque en ocasiones no se encuentre directamente
implicada nuestra compaiiia. Esto es una forma de evidenciar que, por una parte, estamos
bien informados y que, por otra, tratamos de colaborar desinteresadamente con los medios
de comunicacion y ellos mismos, ganandonos con esta filantropia su amistad y confianza con

un tema de su interés.

Otro prestigioso especialista en relaciones publicas; William A. Nielander, quien fue Decano
en relaciones publicas de la Universidad de Wichita en EE.UU, en su libro «Public relations’®»,
nos da una serie de recomendaciones para establecer unas buenas y eficaces relaciones con

la prensa vy los publicos.

8 Nielander, W. A. (1958). Relaciones publicas (No. 659.11/N66pE).
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Sobre esa base, y nuestra experiencia hemos construido las nuestras y por considerarlas de

interés las condensamos en diez puntos:

1.

2.

COMUNICADOS DE PRENSA. Los comunicados de prensa tienen que ajustarse a
normas, para no perder el interés ser cortos, precisos y estar bien escritos a la vez que
pensados en particular para publico objetivo en base a sus intereses y los nuestros y
los intereses de quienes lo divulgan en un “win to win” que no se puede dejar fruto
de la improvisacion a la propia interpretacion.

TIEMPO DE VERIFICACION Y CERTEZA. Preferentemente, éstos comunicados o notas
de prensa, asi como cualquier otro tipo de informacién, por ejemplo, informes, se
entregardn con tiempo suficiente, para facilitar el trabajo del periodista asi como darle
oportunidad de analizar, investigar y comprobar que los datos sean fiables.
EXPOSICION OBIJETIVA. La noticia se expondra objetivamente y sin ningun tipo de
exageracion en la que se pueda interpretar intereses ocultos. Se emitirdn opiniones
sélo cuando formen parte inseparable del articulo estando bien redactado o bien
pertenezcan a terceras personas, expertas y ajenas a la organizacion.

INFORMACION AL EQUIPO EJECTIVO. A pesar de las negativas de muchos directivos a
realizar declaraciones, los periodistas son libres, y es dificil proteger a los directivos de
la prensa, o bien otro tipo de empleado. En consecuencia es recomendable dar alguna
opinién muy trabajada en base a lo que nos interese dar a conocer por escrito,
previamente, informaremos a los ejecutivos y empleados con distintas notas de
prensa para ir acorde con nuestros mensajes.

ACCESIBILIDAD. El departamento de relaciones publicas empresariales se ha de
encontrar disponible siempre y en todo momento para dar respuestas a las
inquietudes que surjan.

PRUDENCIA. No recriminar al periodista cuando un articulo o informacién no se
publica. No somos quien para juzgar los intereses del medio o el periodista.
CONTENIDO DOCUMENTAL. El material enviado a la redaccién deberd dirigirse a la
persona adecuada, de lo contrario dificilmente vera la luz ya que se pierde por el
camino.

NUEVAS TECNOLOGIAS. Paralelamente, a esos comunicados deberemos de gestionar

las cookies, inteligencia artificial, el SEO, SEM, la compra de palabras, las redes
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sociales, los leads, el marketing y las relaciones publicas online y otras en base a
nuestros intereses.

9. PERSUASION. La suma de los puntos tratados y bien utilizados hace que persuadamos
a la opinién publica.

10. MANTENIMIENTOS. Mantenimiento constante de los puntos anteriores generando

mas noticias para seguir estando en la psique del individuo.

La metodologia a seguir al informar a los medios de comunicacidn y redes sociales sobre algun
hecho relevante, bien se trate de una ampliacidn de capital o del lanzamiento de una emisién
especial, correspondiente a la propia empresa que cotiza en bolsa. Igual que si nos
enfrentamos a una situacidn de crisis, debe prepararse la exposicidn publica informativa que
al efecto deberd organizarse sentando las bases de ese comunicado. Incluso en momentos
econdmicos favorables y no de depresién o miedo ya que romperia la comunicacion al

generar poca confianza.

Esta accidn, de informar en tiempos mas apropiados posibles, la realizaremos paralelamente,
junto con toda la documentacion a entregar, y sefialaremos un dia determinado para su
exposicion al publico. El siguiente paso sera invitar al accionariado, publicos interesados y
medios de comunicacidn, especializados y genéricos, asi como a las redes sociales, desde el
momento en el que se decide actuar inundando todo con nuestros mensajes. Es importante
gue participe el maximo responsable de la empresa, para generar mas noticia, con algunos
consejeros y altos ejecutivos, para reforzar su imagen de liderazgo y responder a todas las
preguntas que le planteen los asistentes, desde previo aviso a brookers y analistas, por lo cual

les prepararemos concienzudamente para dar respuesta a cada pregunta.

Es necesario ademas organizar ruedas de prensa, siempre con caracter de noticia, para
informar no sélo a la prensa especializada, sino a la prensa en general. A tal efecto deberemos
facilitar los oportunos dossiers, cuyo contenido basico y conclusiones habran sido preparados,
con la total colaboracion de la propia empresa. En dicha organizacién deberan trabajar
conjuntamente el equipo de asesores en relaciones publicas y comunicacion pues

comprenden no solo el interés econdmico favorable de los buenos resultados que se han
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conseguido sino en el entorno en el que se comunican y cdmo se comunican para que lleguen

a ser publicados con gran efecto y resaltados.

En este tipo de intervenciones publicas, al exponer las expectativas de futuro y en particular
la evolucion de los resultados o las préximas cotizaciones bursatiles, jamas se podran asumir
compromisos cuantificados que condicionen una estrategia, como, por ejemplo, las plusvalias
gue podrd generar un valor, ya que seria perjudicial y demandable no alcanzarlo al
considerarse publicidad engaifosa. Empresarialmente costaria dar respuesta, por ejemplo, de
una bajada de las bolsas internacionales o de otra circunstancia ajena a nuestra voluntad,
como seria una caida coyuntural del mercado, por culpa del coronavirus’. Resultaria muy
negativo haber asegurado unos resultados imposibles de cumplir, tanto en vistas a un
inminente lanzamiento de bonos o ampliacién de capital, como para afrontar las proximas

juntas generales de accionistas.

Hay que tener en cuenta que afos atras, si la tesoreria y rentabilidad de la compafiia lo
permitian, se remuneraba a los accionistas con algun dividendo a cuenta. En otras ocasiones

emitian acciones liberadas con cargo a la cuenta de reservas, siendo este ultimo muy efectivo.

Dentro de esta significativa etapa, basada en el mantenimiento de la motivacién del inversor,
debera tenerse en cuenta, en momentos de clara baja de la cotizacion bursatil y para un
adecuado mantenimiento de imagen de la empresa, cuidar al accionariado con unos buenos

especialistas en community manager®°.

Hay que mantener a los comunity manager bien informados periddicamente, de modo que
escuchen y comprendan primero nuestro andlisis de la informacion, basada en nuestras

expectativas de futuro, y ser consciente de las medidas tomadas en beneficio de la empresa,

9 Los coronavirus son una extensa familia de virus que pueden causar enfermedades leves como el resfriado comun, y
enfermedades graves como el SRAS (sindrome respiratorio agudo severo) o el sindrome respiratorio de Oriente Medio
(MERS-CoV), y mas recientemente el nuevo coronavirus identificado por primera vez en la ciudad china de Wuhan, este
nuevo virus altamente contagioso fue nombrado oficialmente como SARS-CoV-2, ademds el nombre oficial de la enfermedad
provocada por el nuevo virus es "COVID-19" segun la Organizacién Mundial de la Salud.

80 E| Community Manager es el profesional responsable de construir, gestionar y administrar la comunidad online
alrededor de una marca en internet, creando y manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans y, en
general, cualquier usuario interesado en la marca.

Fuente: https://rockcontent.com/es/blog/que-hace-un-community-manager/
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asi como la valoracion de la empresa en la opinidn publica. También hemos de preparar
respuestas a las cien FAQ®! en orden a facilitarles el trabajo y trabajar con un CRM8? que
permita minuto a minuto generar mas FAQ vy la respuesta rdpida a estas. El CRM también nos

permitira mejorar en las respuestas.

GRAFICO N26 IMPORTANCIA DE LA CREACION DE NOTICIA EN LA PERSUASION DE LOS PUBLICOS.

Fuente: 83

Es transmitida la noticia
estratégicamente a
través de Medios de
Comunicacion, redes
sociales, influencers...

81 FAQ. Frecuent answer question. El término preguntas frecuentes (traduccion al espafiol de la expresién inglesa Frequently

Asked Questions, cuyo acronimo es FAQ) se refiere a una lista de preguntas y respuestas que surgen frecuentemente dentro

de un determinado contexto y para un tema en particular.

82 La customer relationship management, mas conocida por sus siglas CRM, puede tener varios significados:

Administracion basada en la relacién con los clientes, un modelo de gestidn de toda la organizacion, basada en la
satisfaccion del cliente.
83 E| grafico N2. 6 es de elaboracién propia como resultado de esta investigacion.
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GRAFICO N2 7 -SIGNIFICADO DE NOTICIA PARA LA EMPRESA.

Fuente:3*
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comunicacion.

3.12.3. Captar la atencion en los mercados de valores con mensajes solventes a través de

los inversores potenciales.

Por la masiva concurrencia existente en los mercados de valores, las empresas compiten con
grandes impactos informativos para que los publicos se interesen por sus productos

financieros y los consuman en vez de invertir en los de la competencia.

El reconocido especialista en relaciones publicas estadounidense Philip Leslie, en su libro
«Handbook of Public Relations», publicado en EE.UU., y traducido en Espaina por el sacerdote
jesuita Carlos Maria Tomas, impulsor de ESADE y ESERP en sus inicios, define a qué grupos

debe dirigirse el departamento de relaciones publicas para generar credibilidad y confianza.

84 E| grafico N2. 7 es de elaboracién propia como resultado de esta investigacion.
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En base a estos grupos hemos desarrollado los nuestros:

1. Accionistas de empresas o agencias de valores, directores financieros, analistas
empresariales, apoderados de empresas y delegados de éstas.

2. Miembros de las agencias de valores independientes.

3. Intermediarios financieros.

4, Bancos especializados en inversion.

5. Bancos comerciales: departamentos de depdsitos de titulos.

6. Servicios registrados de asesoria de inversiones.

7. Compaiiias de seguros y fondos de pensiones que adquieran valores cotizables.
8. Mutualidades y fondos de inversion.

9. Consejeros de inversién.

10. Sociedades fiduciarias y de gestién de patrimonio.

11. Organizaciones estadisticas financieras.

12. Revistas de inversidn y publicaciones financieras.

13. Organizaciones, instituciones y asociaciones representadas en las redes sociales.

A estos trece mensajes en tiempos modernos se debe afiadir la correspondiente difusién por
las redes sociales, a través de las nuevas tecnologias y herramientas tecnoldgicas. Si

85” de las redes sociales nos den

conseguimos todos que estos grupos y que los “influencers
soporte estaran colaborando en nuestro trabajo ya que, si influenciamos al lider, este
influenciara a sus seguidores y asi en cascada, en base a un fendmeno del mimetismo nos

arrastraran a la masa.

85 . . - L .
Un influencer es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por su presencia e influencia

en redes sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante para una marca.
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3.12.4. Divulgacion de las noticias adecuadas ante una situacion incierta, y el significado de

las mismas.

En el afio 2018 el Consejo Superior Europeo de doctores®®, presidido por el Dr. Alberto
Antoli®’, institucion que agrupa a 200 doctores de toda Europa y de los cudles siete son
Premios Nobel, me encargaron un estudio centrado en las compafias mas grandes de Espaia
para conocer la estrategia que aplicaban con la informacién financiera a sus publicos. Entre
las distintas conclusiones resaltaba la de enumerar sus objetivos, incluyendo la difusidn de la
importancia de la informacién financiera y empresarial como instrumento de trabajo. Sus

respuestas pueden sintetizarse en:

- Nuestro objetivo es dar informacién adecuada a su debido tiempo.

- Nuestro objetivo es facilitar informacion de forma pertinente y constante.

- Nuestro objetivo es dar informacidn verosimil y de utilidad practica.

- Nuestro objetivo es generar noticias que potencien la fidelizacidn y mantenimiento de
los clientes.

- Nuestro objetivo final es la generara credibilidad y confianza.

De hecho, todas las empresas que entrevisté a través de sus distintos lideres contestaron
resaltando la importancia de trabajar con transparencia informativa e invertir en la imagen
de la compaiiia, lo que es precisamente uno de los trabajos del relaciones publicas mas

significativos. También hablaron de establecer unas buenas relaciones de trabajo, basadas

8 CONSEDOC: http://www.consedoc.com/www/ | Consejo Superior Europeo de Doctores es una institucién oficialmente
autorizada por el Ministerio de Interior del Gobierno de Espafia como asociacion de Doctores a la que también pertenecen
Premios Nobel. Es una institucién de caracter cientifico y técnico la cual ha puesto especial empeiio en fomentar la
cooperacion cientifica entre los académicos e investigadores a nivel Europeo e Internacional, en especial entre los que
forman parte, en la actualidad mas de ciento sesenta selectos miembros Doctores. Con estas colaboraciones se busca el
intercambio de conocimiento cientifico y altamente especificado a la vez que potenciamos la investigacién conjunta a través
de la organizacidn de conferencias y encuentros asi como también la divulgacion de publicaciones e informaciones de las
que esta institucion dispone. El Consejo Superior Europeo de Doctores, tiene su sede en Madrid asi como delegaciones en
Barcelona y Palma de Mallorca.

87 Alberto Antolin, Doctor en Derecho por La Salle Open University —UOLS-Licenciado en Derecho por la Universidad de
Barcelona y Abogado del llustre Colegio de Abogados de Barcelona, ostenta el titulo de Administrador de Fincas, y adscrito
al Colegio de Administradores de Fincas Barcelona y Lleida.

Ha sido galardonado por su contribucién a las Ciencias Juridicas por distintos organismos, destaca el Consejo Superior
Europeo de Doctores y Doctores Honorys Causa, el Grupo de Investigacion Internacional sobre Modelos Empresariales y
Sociales para la Planificacion Estratégica y por ESERP Business School como profesor Honorifico.

A nivel profesional, actualmente, es empresario y socio del despacho de abogados BUFETE LEIVA, siendo Director de los
despachos que dicha marca tiene en Barcelona y Santa Coloma de Gramenet.
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en la credibilidad, confianza e imagen, con las organizaciones inversoras profesionalizadas.
Por su experiencia de afios, dichas organizaciones financieras conocen el rechazo a las
sorpresas por parte de los analistas financieros, quienes desempenan un importante papel a
la hora de un mejor entendimiento e informacion entre todos los publicos de tal forma que

evitaron que asi sea.

En la actualidad los mercados financieros son temerosos, muy temerosos por lo que no se les
debe dar pie al rumor o miedo, por lo que trabajaremos en tejer una imagen de fortaleza.
Dentro de este mismo informe, estudio que llevé a cabo, una de las empresas financieras, tal
vez una de las mas interesantes, contesté que su objetivo era dar a los inversores
profesionales la oportunidad de discutir en las redes la informacién con los propios directivos
de su compaiiia, y satisfacer su necesidad analitica, lo que no es recomendable pues nos
pasariamos el dia dando explicaciones y podriamos entrar en contradicciones en situaciones

de crisis de lo dicho o lo que se deberia decir.

En situaciones de crisis, conviene argumentarla al maximo y tomar en consideracién todas las
circunstancias que influirdn al matizar o perfeccionar los mensajes informativos y financieros,
y sus expectativas, sélo asi podremos también neutralizar los aspectos negativos que se

generan.
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GRAFICO N2 8- SIGNIFICADO DE NOTICIA PARA LAS REDES SOCIALES, INFLUENCERS, PERIODISTAS Y
MEDIOS DE COMUNICACION.

Fuente:2®

m W) o ‘ il ""‘“"
- Periodista,

GRAFICO N2 9- SIGNIFICADO DE NOTICIA PARA LOS CONSEJEROS. EN RELACIONES PUBLICAS
EMPRESARIALES.

Fuente:®

88 E| grafico N2

. 8 es de elaboracidn propia como resultado de esta investigacion.
89 E| grafico N2

. 9 es de elaboracién propia como resultado de esta investigacidn.

96



GRAFICO N210 -EXITO PARA LA TRANSMISION DE NOTICIAS Y QUE APAREZCAN EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION.

Fuente:*°
La empresa, instituciones, - Generan noticias Que son de interés y
personajes... constantemente. despiertan curiosidad.

3.12.5. Inquietudes de las instituciones cuando utilizan las relaciones publicas en
situaciones de incertidumbre o crisis.

¢Cuales son los intereses de los inversores y accionistas ante una situacién de incertidumbre
o crisis? Podriamos resumirlo en que los intereses particulares del accionista, de la empresa
o del propio sector como los de la administracidn publica, que se vean afectados por una crisis
generan confusion y su vez una gran preocupacion. En ocasiones hasta dar la sensacién que
no se sabe actuar. Ante esta incertidumbre lo mejor es saber actuar para no generar pérdidas

ni dafios y si los hay saber resolverlos.

Se tendra en cuenta que no siempre pero en ocasiones, la competencia ademas puede ser
mas agresiva iniciando una campaia indirecta en las redes sociales, incluso se han dado casos

de generar fake news de desprestigio o de descalificacion, en funcién de la propia situacidn

9 E| grafico N2. 10 es de elaboracidn propia como resultado de esta investigacion.
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de duda de ahi que se tenga que transmitir rdpidamente que todo esta controlado porque se

ha previsto previamente en un manual de crisis y asi esta todo, en consecuencia controlado.

Se evitard, por ejemplo, que en caso de estar nuestra compaiiia afectada por la incertidumbre
repercutiese durante la crisis en nuestros propios clientes habituales o en nuestros
proveedores y en consecuencia en nuestros accionistas. La inseguridad o desconocimiento
puede llevar a nuestros accionistas o clientes a cambiarse a otra compafiia de la competencia
y que les dé mas regularidad y eso es lo que tenemos que evitar. Sin embargo en situaciones
globales como el coronavirus, es justo reconocer, que segun la tipologia de empresa ha sido,
dentro de la dificultad, mas facil activar el protocolo de crisis que en otras ya que le problema

del contagio afectard a todos por igual.

Influencias sociales: Es muy importante utilizar las influencias sociales a nuestro alcance
incluyendo la lealtad de los propios empleados y clientes para que participen en la solucidn

de nuestros problemas.

Es importante el refuerzo de los mensajes de politicos y empresarios del sector dando soporte
son importantes, pues si el lider y el experto nos avalan tenemos mucho ganado. A veces,
puede ocurrir que a la empresa le resulte dificil ser escuchada, pues esta sometida a criticas
y no se le deja hablar, lo cual complica cualquier proyecto de difusién. Debemos insistir en
gue lo que transmitamos tenga siempre caracter de noticia que beneficie a la situacion de
crisis y eso nos dé un soporte publico. Teniendo a la opinidn publica a nuestro favor, nada
puede fracasar, en ocasiones es bueno utilizar otro personaje relacionado con la empresa

pero que no sepa de ti el tipo de interés que podamos tener.

Uno de los peligros mds comunes, incluso en personas que pertenecen o representan a la
parte afectada es la difusidn y potenciacion de los bulos que incluso nacen fruto en ocasiones
de la ignorancia del empleado que queriendo hacer un bien a la empresa provoca una
situacion aun peor. A veces se suelen deformar los hechos de buena fe o, por el contrario,
con una dudosa intencién, bien sea por afan de protagonismo o por intereses ocultos, y mas
en la actualidad donde puede manifestarse desde el anonimato por las redes sociales

causando danos en ocasiones dificil de solucionar.
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La misidn del consejero en relaciones publicas y el manual de crisis al que hacemos referencia,
no consistird en explicar la situacién al cliente como si todo estuviese bajo control, para no
preocuparlo, sino mds bien en manifestar con transparencia real lo que pasa, y en base a eso
defenderlo lo mejor posible con la opinién publica. Es importante crear en la empresa un solo
interlocutor entre la opinidn publica y la misma. Igual de importante que actuar rapido desde

el primer momento para solucionarla y viendo la opinidn publica que asi es.

Para combatir la rumorologia, es de gran impacto, por ejemplo, la propagacién de que altos
ejecutivos o miembros del consejo estan invirtiendo en acciones de la propia compaiiia, una
vez que éstas se han introducido en bolsa, siempre que la legislacion del pais lo permita.
Resulta légico para cualquiera, que la cotizacién si fuera a la baja, no las adquiririan ¢Quién
mejor que un empleado conoce una empresa?, es decir se estaria transmitiendo que al no

bajar las acciones de la compaiiia en bolsa el problema no es tan grave.

Hemos de tener presente que las opiniones e informaciones que oigamos en las redes sociales
y la prensa, después de realizar nuestro trabajo como consejeros en relaciones publicas, no
son aun el resultado de ésta opinién publica, pues nos movemos todos dentro del reducido
colectivo afectado y las acciones que llevamos a cabo por planificadas que estén en el manual,

requieren un tiempo de concienciacion en la mente del individuo.

Para calibrar exactamente el resultado de nuestro trabajo, es necesario recurrir a un estudio
y sondeo de la opinién publica externa por parte de las compaiiias de marketing research no
implicadas. Por tanto, no caer en equivocos o precipitaciones; es necesario esperar resultados

contrastados y verificados por la auditoria de relaciones publicas y en base a eso actuar.

También se debe tener en cuenta, antes de actuar, que la opinidn publica tiene una imagen
determinada de la empresa y dificilmente podremos cambiarla. Es decir, si existe una
situacion de crisis, debemos dar respuestas en concordancia con nuestra imagen y la
gravedad de la crisis y a su vez no intentar dar otra nueva, ya que desorientariamos a la
opinién publica. Podemos reconocer la gravedad de la situacién, pero a su vez con la misma

certeza y valentia con la que dimos solucién, deberemos trabajar duro y comprimirnos como
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un muelle para saltar todavia mas lejos. Hacer lo contrario seria contraproducente e induciria
a pensar que queremos ocultar algin hecho o circunstancia grave. Ademas, el publico
guedaria confundido o como minimo desconcertado y ese no es nuestro objetivo. Nuestro
Unico objetivo es recuperar la credibilidad perdida rapido y a tiempo con mensajes que en la

medida de lo posible nos refuercen la imagen.

3.12.6.Modelo simétrico de doble direccion como solucién a problemas de relaciones

publicas en situaciones de crisis.

Tras la lectura de numerosos libros, sobre esta disciplina me gustaria resaltar que la
bibliografia y web grafia estadounidense referente a relaciones publicas empresariales es
muy completa y amplia. En Europa a pesar de ser una disciplina mas reciente ha aumentado
mucho su consumo, al ser cada vez mas demandado. Yo fui el pionero en publicar en Espaiia
el primer libro en los afios noventa, sobre relaciones publicas financieras®?, editado por la

Universidad de Barcelona que se llegd a traducir incluso al ruso.

Cuando hablamos del modelo ideado por el Dr. Bernays denominado simétrico de doble
direccion, es decir, el modelo de comunicacién interpersonal, el cual comprenderd a personas
vinculadas; por una parte se tomara en consideracién a los ejecutivos de la compaiiia, junto
con los analistas propios y los relaciones publicas empresariales, y por otra, a los accionistas
de la compaiiia, miembros de las sociedades y agencias de valores, analistas financieros
externos y periodistas especializados, asi como influencers para que se conozcan e
intercambien opiniones especializadas. También comprende al publico objetivo, antes de
proceder a estas reuniones de las partes, se estudiara a nuestro publico objetivo, es decir,
accionistas de la compafiia, miembros de las sociedades, agencias de valores, analistas
financieros externos y periodistas especializados, introduciendo técnicas de «marketing
research» (expresion que ha sido objeto de numerosas traducciones, tales como investigaciéon
comercial, andlisis de mercados o investigacion de los mercados) para obtener también unas
conclusiones previas que nos oriente para luego contrastar con las otras personas vinculadas.

Todo bajo el viejo lema de que “la informacidn es poder”.

91 Barquero Cabrero, J. D. (1994). Relaciones publicas financieras: factor clave del éxito empresarial (No. 659.11/BZ6r).
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GRAFICO N211-MODELO DE INFORMACION CONVENCIONAL.

Fuente:??

Informacion contrastada y
difundida a través de:
La empresa transmite - Redes sociales. —
noticias y mensajes. - Medios de comunicacién.
- Accionistas.
- Clientes.
- Pdblico.

3.12.7.El Marketing Research, técnica de estudio previa como base de toma de decisiones

de nuestro trabajo.

El «marketing research» constituye un conjunto de técnicas para el estudio de mercado de
las opiniones, que generan los publicos que queremos conocer cuya funcidén es minimizar con
antelacion el riesgo en la toma de decisiones empresariales, financieras y de relaciones
publicas. Hoy en dia las nuevas tecnologias ofrecen programas sin precedentes que nos
permiten ser muy certeros y adelantarnos a situaciones de crisis pues sabiendo cdmo piensan

nuestros publicos podemos evitar perjudicarlos.

Esta investigacién engloba el andlisis de los aspectos cuantitativos y cualitativos de las
opiniones de los analistas financieros y accionistas y, de otra parte, el estudio a través de la

publicidad, imagen y comunicacién de nuestra empresa con respecto a las restantes, desde

92 E| grafico N2. 11 es de elaboracidn propia como resultado de esta investigacion.
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el punto de vista de su capacidad de atraccién de nuevos inversores generando resultados y

credibilidad.

El «marketing research» constituye, pues, una herramienta aplicable a los intereses de las
relaciones publicas, y su uso es totalmente necesario, ya que de lo contrario nos exponemos
a una incorrecta toma de decisiones por fundamentarnos en informaciones deficientemente

contrastadas.

Ello nos permitird determinar con éxito las exigencias de los accionistas, agencias de valores,
analistas financieros, asi como las de la prensa especializada e influencers, para poder servir

mucho mejor a sus expectativas de informacidon econdmico-financiera.

Segun Philip Kotler el Marketing Research®? es el andlisis sistematico de problemas, modelo
de construccion y hallazgo de hechos para el propdsito de tomar mejores decisiones, hacer y
controlar la comercializacidn de bienes y servicios toda una herramienta que con las nuevas

tecnologias nos permita ser mas certeros.

3.12.8.Grado de utilizacion de las relaciones publicas empresariales en Estados Unidos y

Espaiia.

Un estudio de interés, realizado sobre una muestra de 400 empresas y dirigido por la
compaiiia «Harshe-Rotman y Druck Agency Executives», demostraba que, ya en el afio 1983,
que el 22% de las empresas de los EE.UU. tenian programas dirigidos por relaciones publicas
Empresariales destinados a conocer las opiniones de los accionistas de sus companias. En la
actualidad segtn PRSA, public Relations society of America®* esa cifra alcanza la cantidad del

83%.

9% MK Research fuente:

http://www.jmpcollege.org/Adminpanel/AdminUpload/Studymaterial/features%200f%20Marketing%20Research.pdf

94 https://www.prsa.org/ La Sociedad de Relaciones Publicas de América (PRSA) es la organizacién profesional lider del pais
que sirve a la comunidad de comunicaciones. Con mas de 30,000 miembros profesionales y estudiantes, PRSA esta
representada colectivamente en los EE. UU. Por 110 capitulos y 14 secciones de interés profesional, y en casi 375 campus
universitarios y universitarios a través de su organizacion estudiantil, Public Relations Student Society of America (PRSSA).
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Actualmente en Espafia, treinta y siete afios después, se dispone de muchos estudios sobre
la implantacion de la profesidn de relaciones publicas y su incidencia en las empresas, tal es
asi que segun el Consejo Superior Europeo de Doctores®> sobre una muestra de doscientas
empresas Top centran su éxito en estrategias de relaciones publicas y marketing. Durante los
ultimos afios se han producido una serie de cambios en la profesion de las relaciones publicas
a nivel internacional, entre los que se observar el aumento de la demanda de profesionales

en la materia.
GRAFICO N212- EL ARTE Y LA CREATIVIDAD EN RELACIONES PUBLICAS.

Fuente:?®

BRAINSTORMING SOBRE EL CRATIVIDAD Y ARTE:

PUBLICO OBJETIVO: :
La creatividad es fruto del La creatividad y el arte nacen

- Aceptando los equivocos. » trabajo de pensar una - del trabajo duro y la

- Potenciandolas ideas solucion a mostrar intereses experiencia de los ejecutivos
y el arte de como llevarla a que lo llevan a cabo.
cabo.

GRAFICO N213-AROMA Y EL PODER DE PERSUADIR CON LAS RELACIONES PUBLICAS OLFATIVAS.

Fuente: ¥’
Para seglin qué i
El cerebro humano ODOTIPO bl  El odotipo genera
recuerda el 35% de‘ » productos es igual bienestar al consumidor
los olofes Logo olfativo de importante que y potencia y credibilidad

su propiaimagen en invitando al consumo.
todos los aspectos.

9% CONSEDOC- Consejo superior Europeo de Doctores. http://www.consedoc.com/ Institucién autorizada por el Ministerio
del Interior del Gobierno Espafiol con el nUmero 169365 inscrita en la Seccién Primera como una Asociacidon de Doctores y
Doctores Honoris Causa al cumplir los requisitos establecidos por la Ley de Asociaciones del 24 de Diciembre de 1964.

9 El grafico N2 12 es de elaboracién propia.

97 El grafico N2 13 es de elaboracidn propia.
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CAPITULO IV- LAS RELACIONES PUBLICAS COMO DISCIPLINA CINETIFICA PARA
PERSUADIR A LOS PUBLICOS. OBJETIVO DE LAS EMPRESAS QUE COTIZAN EN
LOS MERCADOS DE VALORES.

4.1 EL USO LEGITIMO DE LA COINCIDENCIA DEL INTERES CIUDADANO CON EL PRIVADO DE
LA EMPRESA. LA FORMULA DEL EXITO EN LAS RELACIONES PUBLICAS.

Las amplias técnicas y conocimientos cientificos y creativos de relaciones publicas
empresariales y financieras, de investigacion de mercados, de comunicacién y de persuasién,
estardn centrados en nuestro publico objetivo, para conectar con sus motivaciones vy
aspiraciones. Para ello los mensajes que enviemos seran de credibilidad y confianza, basados
en la rentabilidad, seguridad y liquidez para el inversor, que invierte en nuestra organizacién,
comprobando al mismo tiempo la veracidad de estos datos que comunicamos para que nos

permita fidelizarlos y mantenerlos a nuestro lado.

Nunca deberan adoptarse bloques estandar de otras empresas de éxito a la hora de iniciar
una campana de relaciones publicas, ya que cada caso requiere un tratamiento distinto, lo
gue no impide que aprovechemos ideas y experiencias de otras campanas previas, del mismo
o distinto sector, y extraigamos conclusiones sobre sus logros y también su posterior critica

constructiva y analisis.

Para persuadir a la opinidn publica en este caso una opinion publica altamente especializada
y formada se requiere de una estrategia planificada que, en ocasiones resulta dificil de
organizar por su ineludible punto de partida, y en el que las ciencias sociales, empresariales,
antropoldgicas, psicoldgicas y socioldgicas son de vital importancia unido a los conocimientos

financieros y de los mercados.

Si bien las nuevas tecnologias nos permiten conectar con el publico objetivo mas eficazmente
y fragmentarlo hasta extremos insospechados, conociendo sus gustos y opiniones,
segmentandolos mas adecuadamente, lo que no significa que tengamos éxito, sino que
tenemos informacion bien gestionada y dirigida estratégicamente puede facilitar el trabajo.
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Por tanto, podemos marcar una planificaciéon estratégica y operativa que redundara en
resultados tangibles eficaces y operativos obteniendo mejores resultados ya que la

informacidn es la base del éxito.

A continuacién, veremos como a través de hacer coincidir el interés publico con el privado
como ya disefiara mi maestro, el profesor Dr. Edward L. Bernays, en su modelo de persuasion
de los afos 1950, es perfectamente factible y sienta las bases de las nuevas formas de
persuadir e influenciar a los publicos modernos pues es un win to win®®, Dicho modelo
considerado icono en la profesién de las relaciones publicas no ha dejado de utilizarse hasta
nuestros dias por su eficacia por las mas importantes multinacionales y consultoras de
relaciones publicas. Los medios modernos para comunicarnos y transmitir informacién han
cambiado, no asi la estrategia de cdmo llevarlo a cabo, por lo que en esencia sigue siendo
vdlida. Es mas hoy en dia, en las campafas se es mds certero pues se comprueban cémo
actuan y piensan los publicos al analizarse tanto, pero también las informaciones corren a la
velocidad del momento en el que ocurren y hemos de estar preparados, pues el publico ante

una accion reacciona y quiere respuestas.

Cuando hablamos del interés publico, nos referimos a toda una serie de ventajas que la
ciudadania o publicos objetivos de los que depende la institucidn para la que trabajamos,
pueden obtener a través de una determinada accidn o acciones por parte de la empresa y
gue esta ciudadania acepta y desearia que se implantase y llevase a buen término, porque

obtienen algo de su propio interés a pesar de invertir, gastar, votar o dar su confianza.

Cuando hablamos de interés privado, estamos hablando de que a través de unas
determinadas acciones que beneficien a la sociedad, ciudadania o publicos objetivos también
se beneficie a la institucién del mismo modo. De esta forma coincidiran ambos, los intereses
publicos con los privados de las empresas, beneficidndose mutuamente la empresa sus
accionistas y sus publicos. Veamos un caso real de coincidencia de interés publico con el

privado de mi maestro el Dr. Edward L. Bernays Freud.

9% Las estrategias de negociacidon que mejor resultados dan y que dejan satisfecha a todas las partes es el “Win-Win” o

“Ganar-Ganar”, donde se abordar el conflicto considerando a todas las partes afectadas y sus intereses por igual, de forma
que la solucidn a la que se llegue beneficie a todos.
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CASO REAL- CAMPANA DEL BACON:

éPor qué se desayuna en el mundo huevos fritos con bacén?

ANALISIS DE LA SITUACION:

La “Bacon Nuit” tenia grandes stocks de Bacén almacenados. Las ventas habian tocado techo,
e incluso empezaban a descender. ¢ Qué se hizo? Concentrar esfuerzos para hacer coincidir el
interés privado con el interés publico:

Interés privado: recuperar ventas y frenar el descenso del consumo.

Interés publico: es nuestro trabajo el encontrarlo como expertos en opinién publica.

ESTRATEGIA DE PERSUASION:

La conclusion del estudio de marketing era: cambiar los habitos de la gente para reactivar el
consumo de bacén. La estrategia se centrd en mandar analizar a los laboratorios del
Ministerio de Sanidad de los EE.UU unas lonchas de bacdn y esperar su respuesta del andlisis.
La respuesta del anadlisis fue lo esperado por nosotros, ya que el bacén tenia vitaminas,

proteinas, etc.

En base al resultado y la credibilidad de la fuente que lo emitia se enviaron cientos de cartas
a médicos de EE.UU y se les explicé que trabajaban para la Bacén Net Company y que habian
hecho un estudio sobre las propiedades del bacdn, respaldado por el Ministerio de Sanidad.
Se les preguntd que qué es mejor para la salud: un desayuno con huevos y bacén que es el

gue tomaban los granjeros o uno tipo ligh? La respuesta fue: huevos con bacén.
INFORMACION QUE OFRECEMOS AL PUBLICO:

Se generan notas de prensa en base al ministerio, la bacén y los 100 médicos: titulares:

“Los 100 mejores médicos de EE.UU. recomiendan huevos y bacén para tener energia todo el

dia y rendir mas”.

Asi se hizo coincidir interés privado: vender bacon
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4.2 PERSUADIR A LA OPINION PUBLICA A TRAVES DE LOS LIDERES DE OPINION E
“INFLUENCERS”.

Defino como opinién publica, en base a mi experiencia y estudios, aquella suma de opiniones
generalizadas sobre asuntos varios que son por lo general noticia, y afectan directa o
indirectamente a la sociedad u organizacién en la que se desenvuelven nuestros intereses
pudiendo favorecer o no de quien se opine y generando en consecuencia unos resultados y

en ocasiones incluso situaciones de crisis.

Las opiniones e ideas en consecuencia que procedan de empresas o personas, lideres o
influencers arrastraran, detendran o favoreceran a la masa indecisa, sobre dicha opinién por
lo que se les tendra en gran ponderacién. De ahi la importancia de estimular y persuadir a
estos lideres de opinidn publica empresarial, para que transmitan la credibilidad y confianza
oportuna y necesaria a nuestros publicos, ya que una vez se ha formado una opinién

determinante, cuesta cambiarla y no es fruto de la improvisacién.

Los socidélogos alegan que esto es asi a causa de que damos a esa opinidn experta el respaldo
de nuestros ideales propios, sustentada en la opinidn a su vez de los lideres o expertos y

negarlo seria como engafiarnos a nosotros mismos.

Por otra parte, como la opinidon publica tiende a magnificar los problemas, es muy
conveniente recomendar a las empresas que consideren la importancia de tener preparado,
ante una eventualidad, un protocolo para situaciones de crisis con los relaciones publicas,
como se expondra a lo largo de esta investigacion en la que se tendra que prever todo desde

un punto de vista de sensatez.

Si se reacciona pronto y adecuadamente, se persuadird a los publicos para que vuelvan a

aceptarnos, en caso de haberse distanciado o perdido la confianza en nosotros.
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4.3 LOS SIETE FACTORES CLAVE EN RELACIONES PUBLICAS PARA PERSUADIR A LOS
PUBLICOS DE LOS QUE DEPENDEMOS.

e Credibilidad. La informacion que desarrollen las relaciones publicas en torno al cliente ha
de comenzar en una atmdsfera de confianza, y de ésta depende la credibilidad que inspire
la fuente informativa al receptor y ser de reconocida solvencia, sin generar la minima
duda. El receptor, por lo tanto, ha de tener plena confianza en el informador,
considerandole como una autoridad por sus reputados conocimientos en el tema y una
fuente de informacion fiable.

e Contexto. El programa ha de adaptarse a las realidades del entorno. Para poder persuadir
al publico, debe permitir la participacién y el didlogo formal con este para persuadirlo,
siendo las nuevas tecnologias un gran aliado.

e Contenido. El contenido del mensaje debe constituir una revelacién para el receptor. En
general, suelen seleccionarse los temas informativos que se consideran mas sugestivos
para el publico que redunden en su beneficio y en el de la empresa.

e Claridad. El mensaje ha de emitirse con claridad y sencillez, asi como rigor, pero sin caer
en simplismos ni en tépicos ya conocidos. El significado tendra que ser el mismo para el
receptor que para el transmisor no pudiéndose ver diferencias entre las partes.

e Continuidad y consistencia. La comunicacién requiere un proceso reiterativo de
continuidad. Para lograr una completa aceptacidn, y, por consiguiente, persuasion, se
tienen que repetir continuamente los mensajes que se desean inculcar. Repeticion es
reputacion si el mensaje es bueno y solvente, contra mas repita mas se creera.

e (Canales de comunicacion. Deberan emplearse los que el receptor utiliza habitualmente
para poder conectar, de ahi en conocer a través de estudios de marketing cuales son.

e Capacidad del auditorio. La comunicacion con los publicos de los que dependemos tiene
la mayor efectividad cuanto menor esfuerzo se requiere del receptor para llegar a este
haciéndolo mas creible. De ahi la importancia de analizar en qué redes sociales se informa
para que llegue por distintas vias convirtiéndose en mas creible pues si nos llega el mismo
contenido por distintas vias que nos ofrecen credibilidad se convierten en una profecia

gue se cumple por si misma.
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GRAFICO N214- PLAN DE MARKETING.

Fuente: ®°

9 El grafico N2. 14 es de elaboracién propia como resultado de esta investigacion.
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4.4 LA IMAGEN DE UNA EMPRESA Y LAS RELACIONES PUBLICAS CLASICAS.

Potenciar la imagen de una empresa no solo es darse a conocer sino llegar verdaderamente

100 5 bien

a los publicos, a través de las nuevas técnicas tecnolégicas modernas como los leads
otras andlogas. Estas permiten que podamos aproximarnos, cada vez mas, a un mejor y mas
rapido entendimiento de las opiniones y actitudes que los diversos grupos puedan adoptar
ante nosotros, y también poder anticipar cdmo reaccionara ante una determinada

informacion.

Las técnicas de relaciones publicas en consecuencia son imprescindibles para comprender e
interpretar las necesidades de nuestros publicos, cada vez mas exigentes y reticentes ante
tanta avalancha de informacion persuasiva los publicos necesitan ser estudiados
constantemente pues cada generacién cambia con lo que respecta a la anterior en base a los

adelantos tecnoldgicos.

El estudio de los publicos, planificado estratégicamente, es bdsico para poder evaluar con
precision los constantes cambios, ajustes y desequilibrios de la sociedad en que vivimos, para
asi poder interpretar la empresa, sus publicos, y encontrar los objetivos socialmente
aceptables, aprendiendo al mismo tiempo a persuadirlos y asesorarlos y haciendo que se
beneficien ambas partes. Veamos cuales son las técnicas mas utilizadas en las relaciones
publicas clasicas para luego ver las modernas y la diferencia entre ambas, asi como nos han

servido las nuevas tecnologias para mejorar.

La imagen corporativa es la forma o modo por la que se identifica a la empresa, a primera
vista accién/reaccion. La idea fundamental es comunicar a través de cualquier elemento de
la compaiia (disefios, emblemas, anagramas y logotipos) en consecuencia marcar las
diferencias con las demas empresas y caracterizar su propia personalidad diferenciandose del

resto.

100 . . .
Un lead es un usuario que ha entregado sus datos a una empresa y que, como consecuencia, pasa a ser un registro de

su base de datos con el que la organizacion puede interactuar. Para ello también es necesario que esta persona haya
aceptado la politica de privacidad de la compaifiia.
Fuente: https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/bid/170336/qu-es-un-lead
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Indudablemente, para consolidar una imagen de empresa bien diferenciada, los elementos
visuales son los mas adecuados: carteles, uniformes, transportes, cartas, sobres, pagina web
y redes sociales, entre otros muchos pues existen cientos, transmitiendo imagen, credibilidad
y confianza. La compaiia se define en funciéon de la estrategia que pretenda seguir. En
ocasiones, podra tener distintas imagenes para identificar, dentro de una misma empresa,

diversos departamentos o lineas de productos diferentes.

4.4.1 Relaciones publicas clasicas.

Denominamos relaciones publicas cldsicas a las utilizadas hasta la aparicidon de las nuevas

tecnologias y en el momento en el que estas son utilizadas masivamente.

«Publicity».

“Es la informacion favorable aparecida en cualquier medio de comunicacion, sin previo pago
de tarifa por ella y con cardcter de noticia rigurosa, en consecuencia potencia sin duda la
marca o al personaje del que habla. Viene siendo muy utilizada por los especialistas en
relaciones publicas, dado el ahorro que ello significa y los interesantes beneficios que
representa para el cliente, si ademds se tiene la habilidad y creatividad de que sea de cardcter

periodico”.

Publicidad.

“Es una accion de comunicacion unilateral que, por lo general, utiliza como soporte los
distintos medios de comunicacion de masas. Su objetivo final es la proyeccion de una marca
para el mayor consumo y fidelizacion de un producto o servicio”. Existen distintos tipos de
publicidad entre otras: publicidad online, publicidad aérea, publicidad agrupada, publicidad
aislada, publicidad audiovisual, publicidad cinematografica, publicidad clandestina,
publicidad colectiva, publicidad comercial, publicidad comparativa, publicidad compensada,
publicidad competitiva, publicidad de mantenimiento, publicidad de marca, publicidad de
pequeiia y gran superficie, publicidad de prensa, radio, televisidon, publicidad de punto de
venta o merchandising, publicidad subliminal, publicidad personalizada, publicidad por

“influencer” o lider, Otras...
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Promocion.
“Acciones con cardcter promocional que se realizan en el punto de venta o bien otros sitios,
cerca del consumidor. Las promociones también pueden dirigirse al vendedor, a

intermediarios con carisma para actuar como influencers”.

Marketing.

“Son el conjunto de politicas de mercado orientadas a la optimizacion del precio, distribucion
y promocion del producto, satisfaciendo las necesidades del consumidor, para obtener el
mejor beneficio a corto y medio plazo, estando esta técnica centrada bdsicamente en todo lo
relativo al mercado o mercados en los que la organizacion o individuos desarrollan sus
actividades, su origen al igual que las relaciones publicas se remonta a los EE.UU hace diez

afios”.

Auditoria de relaciones publicas.

“Se denomina asi a un andlisis de los puntos fuertes y débiles de nuestros publicos para tratar
de mejorarlos estratégicamente en pro de la imagen que se desea obtener de la organizacion,
con el consecuente aporte de soluciones para mantener, fidelizar o consequir credibilidad y

confianza”.

Comunicacion interna.

“La comunicacién interna'®® es la comunicacién dirigida al cliente interno, es decir, al
trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compaiias de motivar a su
equipo humano y retener a los mejores en un entorno empresarial cambiante. No olvidemos
que las empresas son lo que son sus equipos humanos, por ello, motivar es mejorar resultados
no podemos decir a terceros que somos buenos si antes no lo dicen los empleados por

nosotros”.

101 Fuente: https://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-interna-119.htm
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Comunicacion externa.

“La comunicacion externa’®? se define como el conjunto de operaciones de comunicacion
destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion, es decir, tanto al gran publico,
directamente a través de su propia web o a través de los periodistas, lideres de opinidn,
influencers, asi como a sus proveedores, accionistas, a los poderes publicos y administraciones

locales y regionales, y organizaciones internacionales”.

Propaganda.

“La propaganda®® es el conjunto de procedimientos, métodos y técnicas por los cuales se
divulga o difunde de un mensaje relacionado con una ideologia con el objetivo de atraer
partidarios o seguidores para su causa o influir en el comportamiento de las personas. Se

puede considerar la profesion que fue antes a la de las relaciones publicas”.

Ventas.

“Del latin vendita, venta'® es la accidn y efecto de vender (traspasar la propiedad de algo a
otra persona tras el pago de un precio acordado o aceptado previamente o convenido). El
término se usa tanto para nombrar a la operacion en si misma como a la cantidad de cosas

que se venden”.

Patrocinio.

“Entendemos por patrocinio?® aquel convenio creado entre dos entidades con el objetivo de
que la primera (patrocinador) tenga presencia de marca o de producto en la segunda
(patrocinado), intentando buscar un posicionamiento definido y cierta asociacion de prestigio

en base al hecho que se patrocina”.

102 Fyente: https://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-corporativa%3A-imagen%2C-relaciones-publicas-y-
responsabilidad-social-corporativa-89.htm

103 Fyente: https://conceptodefinicion.de/propaganda/

104 Fyente: https://definicion.de/venta/

105 | Fuente: https://franciscotorreblanca.es/patrocinio-esponsorizacion-y-mecenazgo/

114



https://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-corporativa%3A-imagen%2C-relaciones-publicas-y-responsabilidad-social-corporativa-89.htm
https://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-corporativa%3A-imagen%2C-relaciones-publicas-y-responsabilidad-social-corporativa-89.htm
https://conceptodefinicion.de/propaganda/
https://definicion.de/venta/
https://franciscotorreblanca.es/patrocinio-esponsorizacion-y-mecenazgo/

Sponsoring.

“ . 106 . s . . . I3 .
Sponsoring'’® es un concepto muy ligado al dmbito deportivo. Son dotaciones econémicas

con las que una entidad (que puede ser una empresa o una institucion) ayuda a un deportista

concreto o a un equipo deportivo, a cambio de que la imagen de marca esté presente en ellos

y los potencie con sus valores”.

Mecenazgo.

“El Mecenazgo'? estd relacionado con aquellas actividades referidas a lo artistico (bienes
culturales, restauraciones de patrimonio historico, etc.), lo cientifico (becas y proyectos en
campos de la ciencia) y las letras (concursos literarios, etc) y la empresa con ese mecenazgo

va a buscar, obtener valor de marca y reputacion”.

4.5 RELACIONES PUBLICAS MODERNAS Y LAS NUEVAS TECNOLOGIAS.

Denominamos relaciones publicas modernas a las que son utilizadas con la aparicién y

utilizacidon masiva de las nuevas tecnologias.

4.5.1 MK Online —MK Digital.

“El marketing digital (o marketing online) es un concepto muy amplio, ya que engloba todas
aquellas acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y
canales de internet: webs y blogs, redes sociales, plataformas de video, foros, etc.” “El blog de
una empresa o negocio debe ser el centro de la estrategia de Marketing Online. Se trata de
una herramienta online muy potente que no sdélo puede ayudar a cumplir los objetivos, sino
que da mds visibilidad a la empresa, ayuda a transmitir confianza y facilita el posicionamiento

del negocio en los distintos buscadores”. 1%8

106 Fyente: https://franciscotorreblanca.es/patrocinio-esponsorizacion-y-mecenazgo/
107 Fyente: https://franciscotorreblanca.es/patrocinio-esponsorizacion-y-mecenazgo/

108 https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/que-es-el-marketing-digital-o-marketing-online
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4.5.2 Cookies.

“Las cookies, también conocidas como cookie Http, cookies web o cookies del navegador son,
en si mismas, pequefios archivos creados con la intencion de ser guardados o almacenados en
los navegadores web de usuarios concretos. Son utilizadas con el objetivo de diferenciar
usuarios y actuar dependiendo de los resultados obtenidos. El navegador sabe qué sitios web
ha visitado un usuario recientemente, qué busquedas ha realizado: cudles son sus intereses.
Esto se puede utilizar para realizar estudios de mercado o incluso planificar estrategias

personalizadas”.%

4.5.3 Inteligencia artificial.

“La inteligencia artificial o también conocida como inteligencia computacional es un tipo de
tecnologia que permite a mdquinas percibir su entorno y llevar a cabo acciones que maximicen
las posibilidades de éxito en algun objetivo o tarea. Este tipo de tecnologia se emplea en
empresas con destinos objetivos tales como predecir cudl es la mejor accion de marketing,
quiénes son los clientes mds descontentos o los que estdn mds dispuestos a contratar un
determinado producto, prevenir el riesgo de fuga, abandono o cancelacion de un usuario o

incluso, el riesgo de impago de un consumidor.” 119

4.5.4 Comercializacion del Perfil de comportamiento.

“El perfil de comportamiento también conocido como perfil de personalidad DISC recibe el
nombre gracias a las siglas en inglés de: Dominance (Dominio), Influence (Influencia),
Stability (Estabilidad) y Compliance (Cumplimiento). Los usuarios por lo general manifiestan
mezclas de estas 4 personalidades que desencadenan en diversas situaciones analizables
como el nivel de autocontrol, preferencia de tipos de tareas, capacidad de liderazgo, como
reacciona bajo presion, la aceptacion de norma y reglas y finalmente si se trata de una persona
persuasiva, negativa o positiva. Existen empresas que crean hardware y software capaz de

analizar y almacenar perfiles DISC”.11!

109 Fyente: http://conceptodefinicion.de/cookie/
110Fyente:http://www.abc.es/economia/abci-inteligencia-artificial-empresa-mas-futuro-presente-

201802120201 _noticia.html

11 Fuente:https://www.webpositer.com/blog/perfil-de-personalidad-disc.html
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4.5.5 Trafico SEO.

“El trdfico Seo también conocido como el posicionamiento en buscadores u optimizacion de
motores de busqueda es el proceso de mejorar la visibilidad de una pdgina web en los
resultados de diferentes buscadores. Existen muchos factores que condicionan en el
posicionamiento de una pdgina los que se pueden considerar mds bdsicos son la autoridad y

la relevancia.” 112

4.5.6 SEM.

“El SEM*13 representa las iniciales de Search Engine Marketing aunque también es conocido
como marketing en buscadores. Se trata de un conjunto de herramientas, estrategias y
técnicas que nos ayudan a optimizar la visibilidad de sitios y pdginas web de los motores de
buscadores. Por lo general tiene la utilidad de designar campafnas de anuncios de pago en

buscadores, aunque también se puede aplicar a campafas gratuitas.”

4.5.7 LEADS.

“Se conoce como lead a cualquier usuario que haya entregado sus datos personales a una
empresa y que, como consecuencia, pase a ser un registro de su base de datos con el que la
organizacion puede interactuar. Para que este proceso se lleve a cabo es importante que el
usuario haya aceptado previamente la politica de privacidad. Los leads se generan a través de
contenidos de valor que pueden descargarse a través de formularios, que pueden estar
incrustados en un landing page, pdgina web, articulo de un blog, camparia de Facebook Lead

Ads, etc”. 114

4.5.8. Compra de palabras.

“La compra de palabras es un tipo de estrategia SEM que se basa en la compra de palabras
clave para poder de esta manera posicionar mucho mejor los anuncios de una empresa en
cuestion. Las palabras se encuentran en una continua subasta que permite a las empresas
aparecer a la cabeza de los resultados de Google, cuando los internautas hacen una busqueda

ingresando esa palabra clave en especifico”. 11°

112 Fyente:https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/trafico-organico

113 Fuente:https://www.cyberclick.es/numerical-blog/que-es-el-sem-marketing-en-buscadores

114 Fyente:https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-arketing/bid/170336/qu-es-un-lead
115 Fuente:https://es.ccm.net/faq/8958-comprar-palabras-clave-en-adwords-para-un-mejor-posicionamiento-web
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4.5.9 Redes Sociales.

“Las redes sociales son un pilar bdsico para cualquier estrategia de Inbound Marketing. Son el
medio que permite pasar de un modelo de Outbound Marketing enfocado alrededor de
medios de comunicacion tradicionales (prensa, radio, television), con estrategias intrusivas, a
un modelo de Inbound Marketing cuyo punto de partida es la atraccion del consumidor. El
papel que juegan las redes sociales se puede sintetizar en cuatro pilares: Crear conversacion,
dar mds visibilidad, ser un canal de atencion que posee el cliente y ser el espejo de reputacion

de una empresa”. 116

4.5.9.1 FACEBOOK

“Facebook es la red social con mds usuarios activos en un mes del mundo con cerca de
2,200 millones, lejos de la sequnda red social. Facebook ademds de personas, admite
la presencia de empresas y organizaciones, sin embargo el objetivo de la presencia de
ellas en la red social estd enfocado a una comunicacion con los usuarios y seguidores.
Facebook es una red que permite a las personas estar en contacto con sus familiares y
amigos, lo que hace que el tono de comunicacion de las empresas es deseable que sea
emocional y cercano. En Facebook una empresa busca acercar sus marcas a la
audiencia, fidelizar, ayudar a sus clientes y, mediante campafias promocionales crear
trdfico hacia el sitio web oficial, para conseguir una conversion (la compra o la

adquisicion del servicio)”.

4.5.9.2 INSTAGRAM.

“Instagram cuanta con mds de 900 millones de usuarios activos en un mes. En
Instagram las imdgenes cobran especial importancia. Su origen fue como una
aplicacion de teléfonos inteligentes (smartphones), lo que originé que su uso a nivel
mundial haya vuelto muy popular el fenomeno de los selfies (autorretratos digitales).
Instagram estd orientado a fotografias realizadas en un momento especifico y

compartido a través de la red social e imdgenes preferiblemente de dimensiones

116 Fuente:https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/qu%C3%A9-papel-juegan-las-redes-sociales-en-

una-estrategia-de-inbound-marketing
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cuadrangulares. Instagram es una red social que las empresas pueden utilizar para
fortalecer su marca (branding) y acercarla a la audiencia. Algunos estudios han
mostrado que Instagram es mds emocional que Facebook. Es importante anotar que
los enlaces que se escriben en las publicaciones no quedan como hipervinculo, lo que

limita la generacidn de trdfico comparada Facebook y Twitter.”

4.5.9.3 TWITTER.

“Twitter cuenta con mds de 350 millones de usuarios activos en un mes. En Twitter se
restringe cada mensaje a 280 caracteres y permite integrar contenido multimedia, esto
es fotografias y videos. Twitter fue el creador de los hashtags, términos acompafiados
de un signo de numeral (#) bajo los que se puede seguir tendencias, hilos de
conversacion o sucesos que estdn siendo comentados por muchos usuarios, lo que ha
dado lugar a los trending topics. El tono de comunicacion de Twitter es mds racional
que Facebook y Twitter y con una predominancia de informacion de cardcter

informativo”.117

4.5.9.4 WHATSAPP.

“Desde hace poco, WhatsApp se considera una red social. Se creé en 2009 por Jan
Koum, un ingeniero ucraniano radicado en Estados Unidos y en 2014, WhatsApp fue
adquirida por Facebook. Con mds de 800 millones de usuarios, se convirtid en una de

las aplicaciones mds populares para el intercambio de mensajes.

117

Fuente:https://www.juancmejia.com/y-bloggers-invitados/facebook-twitter-e-instagram-que-tipo-de-conte  Fuente:

https://definicion.de/whatsapp/nido-es-mejor-para-cada-uno/
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GRAFICO N215- LAS REDES EN DATOS (en millones de personas).

Fuente: 118
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4.5.10 Posicionamiento SEO:

e Algoritmo de los buscadores
e AltText

e Autoridad del dominio

e Autoridad de la pagina.

e Black hat SEO Blog

- Publicidad en buscadores (enlaces patrocinados)

- Mobile (campaia para dispositivos moviles)

- Google Adwords (espacios blancos).

- Compra programatica (una nueva manera de relacionar a los anunciantes con los
medios, mas rapida e eficaz)

- Campaiias de co-branding (unir sinergias)

- Los influencers (fuerte presencia en internet con seguidores, influenciar a la masa)

- Google analitics (analiza tu posicion en la red)

- Redes sociales.

- Crisis social media intellegence: Proceso especifico, el cual permite encontrar la
informacidn necesaria a través del Big data y sus canales sociales y la transforman en
conocimiento de muy alto valor sobre sus pubicos, sus opiniones, sus productos y en

consecuencia sus intenciones.

4.5.11 Herramientas de monitorizacion:

e Brandwatch: una plataforma de escucha e Inteligencia Social, que nos facilita el
trabajo porque cuenta con un equipo de Customer Sucess, para ayudarnos en el
proceso de recogida de los datos mads relevantes y descubrir los insights claves para la
empresa, para asi poder convertir estos insights en acciones e implementarlas en

nuestra estrategia.'!®

119 Fuente:https://fatimamartinez.es/2017/09/28/brandwatch-magnifica-herramienta-de-escucha-e-inteligencia-social/
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Google alerts: un servicio de supervisidon de los contenidos, que ofrece el motor de
busqueda de la compafiia Google.?°

Hootsuite: facilita la busqueda, programacion, gestion y analisis de la efectividad de
tu contenido en redes sociales.

TweetReach: su labor principal, aunque no la Unica, es medir el alcance de tus Tweets.
La herramienta permite hacer busquedas de una url concreta, de un término, de un
hashtag y hasta de un usuario, y el resultado te mostrard de forma muy gréfica a
cuantas personas se ha alcanzado segin un nimero determinado de Tweets. %!
Social mention: herramienta web que te permite saber en tiempo real sobre lo que se
habla de tu marca en las redes sociales y ademds en la web.

Tweetdeck: permite a los usuarios ver y enviar tuits y ver sus perfiles. Es la aplicaciéon

para Twitter mas popular. Estd pensada para que los usuarios avanzados y las

empresas puedan sacar el maximo partido a Twitter

4.5.12. Herramientas de trabajo:

Evernote: aplicacion informatica cuyo objetivo es la organizacidon de informacidn
personal mediante el archivo de notas.

Delicious: Es uno de los servicios de gestién de marcadores sociales mas utilizados. Es
considerado por mucha gente una red social. 12

Storify: es una web para crear historias. En realidad su uso mas habitual es para crear
informes, investigaciones o resimenes y guardarlos o publicarlos, aunque se ha ido
convirtiendo poco a poco en una red social que nos permite crear contenido

interesante. 123

120

Fuente: https://www.google.com/

121 fuente: https://www.abinternet.es/herramientas-tweetreach-hasta-donde-ha-llegado-tu-tweet/
122 Fyente:https://www.marketingwebmadrid.es/que-es-delicious-y-para-que-sirve/
123 Fuente: https://elblogdeeva.com/2014/01/25/que-es-storify
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4.5.13 Herramientas publicitarias

e Display tradicional

e Publicidad en buscadores

e Video display: (anuncios previos, posteriores o en medio del video)

e Banner: formato publicitario en Internet. Es un tipo de anuncio que es
empleado en la publicidad llamada display, piezas publicitarias de contenido
grafico que se encuentran localizadas en diferentes paginas web. 14

e In stream: Los videos In-Stream nos dan la posibilidad de ofrecer la publicidad
en formato integrado, y se visualizan dentro de reproductores de video. Esto
significa que puede reproducirse dentro de otros videos, antes, después o en
mitad del contenido. 1%

e Text link: sistema de publicidad para sitios web. los anunciantes seleccionan tu
sitio para poner un enlace a sus sitios web, enlace por el que pagan una
cantidad al mes. 126

e Email marketing: envio por email de publicidad.

e Email relaciones publicas

e SMS: servicio de mensajes simples, solo texto.

e MMS: mensajes multimedia que permiten incorporar imagenes.

e Publicidad en redes sociales

e Advertorial: anuncio de texto que se asemeja al contenido editorial de la
publicacidn para ganar en credibilidad y captar la atencién de la gente que no

lee publicidad?’.

124 Fyente: https://www.cyberclick.es/

125 Fyente: https://oniup.com/que-es/video-in-stream/

126 Fyente: https://www.juanjonavarro.com/2007/02/18/text-link-ads
127 Fuente: Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo
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GRAFICO N216- EVOLUCION POR SECTOR DEL GASTO GLOBAL EN PUBLICIDAD ENTRE 2013 Y 2019.

Fuente: 128
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4.5.14 Cubo Noriso
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Forma parte del trabajo de investigacion titulado “Marketing y personalidad en las redes
sociales” de cuatro afios de duracién realizado por el Dr. Delgado'??, Head of Amazon
Marketing Services y dirigido por mi como catedratico de Economia y Empresa de la UOLS
Open University La Salle. Un importante estudio del impacto de la personalidad en el

comportamiento del usuario del que nace el cubo Noriso.

El cubo Noriso como herramienta de marketing se basa en tres macro-dimensiones de la
personalidad. La premisa de la que parte esta teoria es que un individuo se diferencia de otro
por su personalidad y ésta se agrupa segln nuestra investigacion en tres macro-dimensiones

a la hora de consumir en las redes.

La primera es la “Novedad”. Existen personalidades que se sienten atraidas por los estimulos
novedosos mientras que, en otros casos, este estimulo apenas activa el comportamiento

cerebral del individuo marcando un antes y un después.

El “Riesgo” caracteriza al segundo grupo. “Algunas personalidades experimentan un riesgo
percibido mayor que otras”. Lo curioso de esta macro-dimensién es que actia como freno.
De modo que cuando un individuo se enfrenta a un riesgo percibido, interrumpe su
comportamiento. De ahi el abandono durante una compra al final de un proceso de

negociacién, momento en el que se ven mas cerca las consecuencias inminentes del acuerdo.

125 Dr. Juan José Delgado, Chief Digital Officer de la empresa internacional Hijos de Rivera, S.A.U.
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La ultima es la “Social”, una cualidad inseparable del ser humano. Sin embargo, algunas
personalidades presentan una dependencia mayor a la recompensa social. Mientras que otras
tienen un perfil mas independiente. Tal y como indica el investigador Dr. Delgado, si se cruzan
las tres macro-dimensiones de la personalidad, se obtiene el Cubo Noriso. En él, cada esquina
representa uno de los ocho segmentos de la personalidad: el metddico, el apasionado, el

sensitivo, el independiente, el aventurero, el fiable, el cauto y el explosivo.

Segun el rasgo que marque la personalidad de un cliente, éste se comportara de un modo
radicalmente diferente a otro individuo. Consecuencias que impactan directamente en todos

sus procesos de toma de decisiones.

4.6 RECOMENDACIONES PARA EL MANTENIMIENTO DE LA CREDIBILIDAD DE LA EMPRESA
CON SUS PUBLICOS.

4.6.1. Acierto en la informacion.

Lo primordial para mantener la imagen corporativa'3’, y asegurar el éxito de las siguientes
emisiones, es tratar de aproximarnos al maximo a las previsiones financieras que hemos ido
facilitando con austeridad a los analistas, desde el periodo en que aparecié la emisidn, hasta
el momento de los resultados finales. Un buen resultado nos genera mas credibilidad. Por
muy buena imagen de empresa si los resultados no son muy buenos esta imagen se

desvanece.

Considerando que los accionistas tienen derecho a estar informados lo mas ampliamente
posible, resultard légico y de cardcter casi obligado que el departamento interno de relaciones
publicas financieras de la organizacién mantenga al accionista informado, a través de un
boletin o circular de aparicién periddica, reportandole cualquier circunstancia noticiable. En

este boletin se incluiran los hechos mas relevantes, las inversiones realizadas, los servicios

130 https://www.marketingclic.com/La imagen o entidad corporativa es la manera en la que una empresa, firma o comercio
se presenta a si misma al publico, tanto como a clientes o a inversores como a empleados.
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prestados, la actualidad y tendencia del mercado, las distintas operaciones financieras y

estados de cuentas, detallados o resumidos, asi como las perspectivas de negocio.

También es preceptivo cursar trimestralmente estos boletines al servicio de estudios de la
bolsa de donde dependa el valor, bien sea Madrid, Barcelona, Bilbao o Valencia, de acuerdo
con los cuestionarios establecidos al efecto y demas normas de la Comisién Nacional de
Valores. Hemos de tener en cuenta que si conseguimos, entre el periodo de salida de la
primera emisién hasta la segunda, una buena y sélida imagen de empresa, ésta influira
determinantemente para que el accionista mantenga su cartera, y continde suscribiendo

sucesivas emisiones, en consecuencia habremos mantenido y captando nuevos inversores .

4.6.2. Seguimiento y verificacion de la informacion.

Como especialistas en publicos no sélo nos marcaremos unos objetivos de divulgacion de la
marcha de la compafiia, sino que ademads otro de nuestros cometidos serd controlar todas las
publicaciones que aparezcan sobre ella. También permaneceremos atentos para despejar
rumores que no interesen, provocados por un mal resultado econdmico inusual de nuestra
actividad, cuya difusidon repercutiria en las cotizaciones. Por el contrario los inversores, ante
un valor seguro, recomendaran la adquisicion de mas acciones, facilitando asi el

mantenimiento de la cotizacion y potenciando nuestra marca y su credibilidad.

Queremos enfatizar que el objetivo de los especialistas en relaciones publicas dentro de su
estrategia, no es precisamente que nuestros valores sean los mas cotizados, ni
consecuentemente que estén sobrevalorados. Se trata de que no vayan por debajo de su
estricto valor una vez efectuadas las debidas ponderaciones, ya que los extremos son

perjudiciales.
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Finalmente, cabe insistir en la importancia que tiene la memoria anual a los accionistas, que
ha de ser cada vez mas precisa y tecnificada, con inclusién del informe de auditoria externa®3!

y sus observaciones, para potenciar garantias de credibilidad.

4.6.3 Relaciones publicas empresariales a nivel internacional.

En el caso de las companias que cotizan sus acciones en bolsas extranjeras deberemos centrar
todos los esfuerzos en dar a conocer a los analistas extranjeros su proyeccion econdmica,

persiguiendo su reconocimiento a través de sociedades que califiquen el valor.

La constante internacionalizacién de las bolsas ha hecho que surja la necesidad de defender
los intereses de los inversores, y lo que vendrd determinado mediante el establecimiento de
unos ratios y pardmetros, que permiten comparar las empresas del mismo sector existentes
en Londres, Nueva York o Tokio. Los especialistas en relaciones publicas empresariales
internacionales analizan desde un nuevo angulo los aspectos financieros, politicos y
econdmicos del resto de paises, estudiando su posible repercusién sobre las empresas u

organizaciones para las que trabajan.

El interés de muchas multinacionales, con filiales en todo el mundo, les obliga a adaptarse a
continuos cambios de politicas de empresa y marketing, asi como de relaciones publicas
financieras. Esto significa que necesitan informacién constante, con ideas creativas que

aporten soluciones a los posibles acontecimientos que se avecinan.

Los profesionales de las relaciones publicas financieras intercambian continuamente
informacidn, lo que les permite trabajar mas cerca de la realidad social, por cuanto la sociedad

internacional se desenvuelve segun las distintas actuaciones de unos y otros paises.

131 N - , S . .
La auditoria externa es una practica comun en empresas e instituciones, donde profesionales auditores procedentes del

exterior evallan que una empresa funciona correctamente en relacién a los procesos que asume y su marco normativo.
https://economipedia.com/
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Obedeciendo a esta realidad, en 1949 se cred una de las mas importantes organizaciones
mundiales, la IPRA'3? -International Public Relations Association-, que en sus encuentros
anuales permite a sus miembros el intercambio de informaciones constantes y eficaces de

mas de ochenta paises.

4.6.4. Funcionamiento de las Relaciones publicas Internacionales.

Las relaciones publicas realizan sus acciones en primer lugar en su pais, ya que de este modo
les es mds facil proyectarlas a los otros, al intervenir indirectamente colectivos muy amplios:
analistas, medios de comunicacién. Para que las relaciones publicas financieras

Internacionales sean efectivas, habran de orientarse de acuerdo a los siguientes puntos:

e Comunicar e informar constantemente a sus publicos objetivos, asegurandose de su
recepcion.

e C(lasificar adecuadamente las informaciones para su transmision comprobando que
mas tarde les perjudiquen indirectamente.

e Dirigirlas no sélo a los grupos especializados que se quiere alcanzar, sino también a los
gobiernos, administraciones, embajadas, cdmaras de comercio y banca internacional
de los distintos paises, que pertenecen a los grandes centros financieros para acceder
a un clima de éptima aceptacion.

e Informar a la prensa especializada internacionalmente.

Es interesante resaltar que tan importante es hacer una buena campaiia de relaciones
publicas como verificar luego el resultado de la adecuacién de los métodos. Se medird la
recepcidon de los mensajes y su aceptacion, cuantificando y controlando estadisticamente los

resultados obtenidos de los clientes. Se registraran finalmente las variaciones relativas en el

132 https://www.ipra.org/ IPRA, la Asociacidn de relaciones publicas Internacionales, se establecié en 1955 y es |la red mundial
lider para profesionales de relaciones publicas en su capacidad personal. IPRA tiene como objetivo avanzar en la
comunicacion confiable y la practica ética de las relaciones publicas. Hacemos esto a través de la creacion de redes, nuestro
codigo de conducta y el liderazgo intelectual de la profesion.
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precio de la cotizacién de las acciones, antes y después de una campaiia, comparandolos con

la media general del sector, comprobando asi la eficacia de nuestro trabajo.

Tengamos en cuenta que el maximo colofén de un valor es que cotice en las bolsas
internacionales, ya que eso es la consolidacidn del valor ya que la cotizacién internacional es
la mas verosimil y esta sujeta a las leyes reales del mercado. Tiene una menor volatilidad del
titulo y una éptima distribucién del accionariado entre nacional y extranjero es mas favorable
para el desarrollo de la empresa. Facilita la apertura a cualquier emisidn posterior, sin limite
de cantidad, excepto el de las propias ratios de la sociedad y nos permite la

internacionalizacion de la sociedad aumentado su precio y reputacion.

4.7. LA MEMORIA ANUAL COMO INSTRUMENTO DE CONVICCION Y REPUTACION EN LA
EMPRESA.

La memoria anual3? al accionista acostumbra a ser el medio mas utilizado y es la fuente a la
gue los accionistas, agentes de valores, analistas financieros y prensa especializada confieren
mas importancia, ya que es el documento en el que se rinden cuentas oficialmente, si bien yo
creo en la justificacion diaria ante el accionista y la proximidad haciendo que terceros digan
de nosotros que somos buenos. De ahi que no sélo deba informar, sino promover y realzar la
imagen de la compaiiia, tanto en cuanto a su futuro como a sus puntos mas fuertes, cuidando
su contenido, calidad y presentacion, siendo recomendable que se introduzca para que pueda
ser consultado publicamente en nuestra pagina web o portal. Algunas empresas entregan en
la actualidad tres versiones, bien electronicamente, en formato de libro fisico o en formato
de libro digital. Debera centrarse, en aquellos aspectos que convenga resaltar: liderazgo,

expansioén, consolidacién, rentabilidad, proyeccién de futuro, imagen de la institucién, etc.

133 . . . . .
La memoria anual es una gran oportunidad para la empresa de comunicar sobre ellos mismos. Por esta razén, es muy

importante la informacion que contiene y su disefio; ya que el contenido visual lo hace mas atractivo e interesante para
cualquiera que lo lea. El informe anual o memoria anual es un documento el cual debe informar de la evoluciéon de la
empresa. Es decir, de todas las actividades que se han llevado a cabo durante el afio. Este escrito suele estar dirigido a las
personas que tengan que ver con la empresa como pueden ser accionistas, proveedores, colaboradores, etc.
https://www.susociedadlimitada.com/
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Hay que destacar por ultimo que, si bien la memoria anual es importante, también lo es el
resto de noticias e informaciones que, a través de mensajes por WhatsApp, correo
electrdnico, press-book, circulares, revistas propias, revistas profesionales que se han cursado
durante el ejercicio, seran un medio de apoyo a la citada memoria, que vendra también a ser

un resumen de lo mas destacado del ejercicio.

4.8 VENTAJAS DE UNA INFORMACION CONTINUADA EN LAS REDES SOCIALES Y MEDIOS DE
COMUNICACION PARA LA PERSUASION DE NUESTROS PUBLICOS OBJETIVOS.

La mayoria de las compafiias confian en los servicios de las relaciones publicas empresariales
dentro de su estrategia, y consiguen no solo una reafirmada lealtad por parte de sus titulares,
sino una mejor colocacion de sus bonos o acciones, gracias a haber estado siempre bien
informados y con puntualidad adecuada. Podra parecer que en ciclos alcistas o de cierto auge
resulta relativamente facil pasar informacién, y que, en los momentos o periodos mas
dificultosos, como son los de pérdidas, la transmision informativa se vuelva mas compleja, y

eso es asi, es absolutamente cierto.

En cada momento deberemos de suministrar los mensajes apropiados que, partiendo de la
realidad, mantengan la tranquilidad del inversor, difundiéndole sefiales claras de confianza y
credibilidad, a la vez que haciéndole comprender que se trata de una situacién coyuntural
controlada, aportando datos y argumentos que lo avalen. De ahi la importancia de una

comunicacion fluida y constante de doble direccion.

Deberemos en consecuencia comunicar y como minimo habrd que mostrar de forma
progresiva, los planes de viabilidad de la empresa, hasta llegar a una solucién minimamente
factible, a través de ampliaciones de capital, modernizacidon de las plantas industriales,
reconversion de ellas, o fusidn con otro grupo nacional o extranjero, en conclusién haciéndolo
bien y dandolo a conocer. Mas tarde, nos referiremos nuevamente a este tema, al tratar los

supuestos de crisis en el sector empresarial y financiero.
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Las ultimas herramientas tecnoldgicas mas significativas a la hora de potenciar nuestra web
y que nuestros ingenieros informaticos utilizardn bajo nuestras directrices y estrategia entre

otras por su importancia, y bajo nuestra supervision seran:

Adobe Kuler: Es una aplicacion web del Sistema Adobe que permite a los disefiadores y
usuarios crear, explorar y guardar paletas de color®3*,

Canva: Es un sitio web de herramientas de disefio gréafico%>.

Ceros: Es una plataforma basada en la nube que abarca un lienzo digital colaborativo en
tiempo real, en el que los disefiadores crean contenido animado e interactivo sin la necesidad
de desarrolladores®3®,

Chrome developer tools: Esta herramienta permite a los desarrolladores web probar y
depurar su codigo®?’.

Colorzilla: Es una extensién de Mozilla que ayuda a los desarrolladores web y disefiadores
graficos en tareas relacionadas con el color y otras!3,

Figma: Es una aplicacién de diseio de interfaces que permite la colaboracién en tiempo real
entre varias personas, lo que ayuda a que varios usuarios trabajen en el disefio de una nueva
app, por ejemplo, de forma remota y simultdnea, comunicandose entre ellos y avanzando en
el proyecto?®.

Fuse: Es una herramienta para personalizar al maximo las fundas de tu project life,
adaptandolas a las necesidades propias con un sinfin de posibilidades.

Google fonts: es un directorio interactivo de uso libre bajo la aplicacion que programa
interfaces para fuentes!4.

Icofindor: Principal motor de busqueda y mercado de iconos vectoriales en formato SVG,
CSH, PNG y AI*4%,

InVision: Es un programa para prototipo apps**2.

134 https://www.ecured.cu/Adobe Kuler

135 https://www.canva.com/

136 https://www.ceros.com/

137 https://developers.google.com/

138 https://www.colorzilla.com/

139 https://wwwhatsnew.com/2016/12/08/figma-la-herramienta-online-de-diseno-colaborativo-presenta-nueva-y-util-
funcion/.

140 https://fonts.google.com/

141 https://www.iconfinder.com/

142 https://emmallensa.com/programa-prototipar-apps-invision/
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Live reload: Supervisa los cambios en el sistema de archivos. Tan pronto como se guarda un
archivo, se procesa segun sea necesario y se actualiza el explorador#3,

Moockflow: Herramientas de Wireframe, de prototipado, Mockups de IU, UX Suite!**.
Name Mesh: Permite sugerencias de nombres de dominio inteligentes usando sindnimos,
sufijos, prefijos, URL cortas, nuevos gTLD para encontrar el nombre de dominio perfecto#°.
Page ruler: Se utiliza una regla para obtener las dimensiones y el posicionamiento de los
pixeles, y mida los elementos en cualquier pagina web!4,

Pixabay: Fuente de imagenes y videos gratis. Para usos comerciales'#’.

Proto.io: Es un programa que crea prototipos web interactivos!®.

Sublimetext: Es un editor de texto sofisticado para cddigo, marcado y prosa*®.

Typecast: Herramienta de disefio gratuita para creacidon de prototipos de tipo web, paginas
web y RWD. Crea disefios visuales y semanticos®C.

Vectr: Editor de graficos vectoriales gratis®?!.

What font: Es una pagina web donde se puede encontrar e identificar fuentes gratuitas o

comerciales. Identifica la fuente rapidamente!>?.

4.9 BASES PREVIAS E INVESTIGACION DE MERCADOS PARA UN PROGRAMA DE RELACIONES
PUBLICAS FINANCIERAS ORIENTADOS AL MERCADO DE VALORES.

Para desarrollar especificamente cualquier estrategia operativa de relaciones publicas
empresariales online, dirigida hacia el mercado de valores, debemos tener en cuenta que gran
parte del éxito en la persuasion de los publicos estd centrada, como indicdbamos al final del

capitulo anterior, en el andlisis de «marketing research».

143 http://livereload.com/

144 https://mockflow.com/

145 https://www.namemesh.com/

146 https://chrome.google.com/webstore/detail/pageruler/emliamioobfffogcfdchabfibonehkm
147 https://pixabay.com/es/

148 https://proto.io/?gclid=EAlalQobChMI35j0wp6J4AIVIUPTChOjqwigEAAYASAAEgLAQVD_BwE
149 https://www.sublimetext.com/

150 http://typecast.com/
151 https://vectr.com/
152 https://www.myfonts.com/WhatTheFont/
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El Dr. Bernays, comentaba que desde sus inicios en 1919 que ya realizaba este estudio de
mercado como base de cualquier trabajo previo de relaciones publicas. La sociedad espafiola,
por ejemplo, compuesta por una poblacion multicultural de distintas edades, conocimientos,
tendencias politicas e ideologias, ofrece como resultado de ello, motivaciones y gustos
dispares, por lo que seria temerario actuar sin estudios previos. En el caso de una empresa
inscrita o préxima a inscribirse en el mercado de valores, el método de encuesta y su posterior
tabulacién permitirdn determinar el posicionamiento de la empresa ante el publico inversor

en cuanto a la credibilidad, confianza y solvencia que desprende.

Para saber mas de estos estudios de mercado nos centraremos en una investigacion publicada
en los EE. UU por dos especialistas en relaciones publicas, los profesores James E. Gruning®>3
y Todd Hunt sobre el importante papel de las relaciones publicas en el mercado de valores.
Tras analizar la obra de dichos autores, la condensamos en cinco puntos, que corresponden
a los principales objetivos de las compafiias mas representativas de los EE. UU, por lo que se

refiere a sus estrategias de persuasion.

1. Para obtener la confianza de los publicos en el 50 % de las empresas entrevistadas, durante
el proceso de comunicacion con el publico inversor, existia un gran riesgo de fracaso. Contar

con especialistas de relaciones publicas fue su éxito posterior.

2. Priorizar una buena y sdlida relacién con los agentes de valores y los analistas financieros
ya que la comunicacidén es una tarea muy importante, y se ha de tener una exhaustiva
comunicacidon basada en el tiempo y en la mutua confianza, viendo que esa relacion se

traduce en resultados.

3. Informar a la empresa para la que trabajamos sobre el seguimiento en el mercado de
valores de la propia empresa, afiadiendo mensajes capaces de hacer retener nuestro objetivo

en sus mentes y fidelizarlos.

153 . - . . - . . L.
James E. Grunig es un tedrico norteamericano de las relaciones publicas, que basé su trabajo en la gestion de la

informacién en el seno de las empresas y organizaciones. Colaboré con Todd Hunt en la que ha resultado ser su obra mas
importante, Direccion en las relaciones publicas publicada el afio 1984. Wikipedia
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4. Los especialistas en relaciones publicas de la compafiia, deberan dedicar un gran esfuerzo
con hechos reales para convencer a los inversores de la honestidad de la empresa, a través
de una constante informacién dirigida tanto a ellos como a los agentes de valores y analistas

financieros.

5. El valor de mds que se pague por una accién, no sélo se debe a la buena imagen de la
sociedad. Si no lo acompafiamos y reforzamos con la presentacidn de los estados financieros,
balances y planes adecuados, que transmitan solvencia. Mas importante que una revelacién
informativa, serd conseguir que nuestro proyecto sea aceptado y retenido posteriormente,
para que sea el propio inversor quien mds tarde transmita y atraiga adecuadamente a otros

inversores potenciales.

De todo lo expuesto podemos extraer dos conclusiones que en funcidn de lo bien que se dé
a conocer una empresa y de su buena proyeccidon econdmica de futuro, dependeran a corto
y largo plazo las decisiones financieras de los inversores y que las decisiones de los inversores
de comprar o vender determinados valores afectan al precio de éstos, lo que repercute de
forma importante en la capitalizacidén de la entidad y buena marcha de la misma. Insistimos
en la importancia de proyectar el método simétrico bidireccional, la coincidencia del interés
publico y privado de la que ya hemos hablado, para conocer las necesidades de nuestros
accionistas, y asi servirles mejor, ya que de este modo serviremos también a los intereses de

la empresa, de sus empleados y de sus accionistas.

4.10 LA PERSUASION A LA OPINION PUBLICA A TRAVES DE LAS RELACIONES PUBLICAS
FINANCIERAS EN RELACION A LOS MERCADOS DE VALORES.

La influencia de las fluctuaciones de los mercados financieros'>* sobre el conjunto de la
economia hace que la opinidn publica suela estar atenta al estado de la bolsa a aunque sea
de un modo superficial. En situaciones como los acontecimientos del coronavirus las
fluctuaciones sobre si una compania lo hace bien o lo hace mal responden a los miedos del

mercado y como pueden llegar a afectar a las empresas.

154 X . . - . . . . . . .
Los mercados financieros es un espacio que puede ser fisico o virtual, a través del cual se intercambian activos financieros

entre agentes econdmicos y en el que se definen los precios de dichos activos. https://economipedia.com/
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Por este motivo nuestro proyecto de relaciones publicas aplicado a los mercados de valores®®?

debe tener en cuenta no solo a los inversores y profesionales sino también al estado de la
opinién publica sus fortalezas y sus debilidades. Las tendencias o ciclos de la bolsa suelen
reflejarse en los estados de opinidn siempre cambiantes. Esto debera ser tenido en cuenta si

pretendemos crear mercados fieles entre los publicos, objetivos de los que dependemos.

Las siete fases de gestidn, extraidas de la obra maestra «Ingenieria del Consenso», de Edward
L. Bernays, son aplicadas hoy en dia por los mejores especialistas en esta materia, son
fundamentales para seguir un orden estratégico y operativo en la persuasién de los publicos.

Fases que hemos ampliado con nuestra experiencia.

1. Todos los objetivos financieros y de relaciones publicas deben definirse a corto, medio
y largo plazo. De este modo, fijaremos unos objetivos, pendientes de verificacion que
se modificaran en base a los resultados del publico.

2. Desarrollaremos una exhaustiva investigacion para comprobar el grado de
aproximacion entre nuestros objetivos y la realidad empresarial y econdmica del
momento para evitar distanciamientos.

3. Sila anterior investigacidon lo aconseja, hay que modificar los objetivos y el desarrollo
del proyecto para que beneficie a los publicos ya la empresa.

4. En nuestro proyecto nos aseguraremos de cumplir con las cuatro «M» de Bernays
aplicadas a las relaciones publicas:

- Mente: El poder de la inteligencia reflexiva sin confiar en milagros.

- Medios: Un equipo humano a la altura del proyecto y con la creatividad necesaria
unida a los conocimientos.

- Mecanica: Ser conscientes que la casuistica puede intervenir en los resultados.

- «Money»: Disponer de una financiacién viable y acorde con el presupuesto
econdmico establecido con el consecuente seguimiento para evitar desvios.

5. Organizacién y calendario del programa para cumplirlo con precision.

155 Un mercado de valores es un lugar centralizado donde se compran y venden las acciones de las compafiias que cotizan
en bolsa. Los mercados de valores difieren de otros mercados en los que los activos negociables se limitan a acciones, bonos
y productos negociados en bolsa (ETP). https://www.ig.com/
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6. Resolucion de las incidencias, con las modificaciones que se deben tomar, segun las
actitudes y acciones determinadas anteriormente y de acuerdo con lo que sugieren
los Ultimos analisis efectuados sobre los publicos y los mercados.

7. Programacion y puesta en marcha de todas las tacticas acordadas y el seguimiento de

los mismos.

4.11 EL OBJETO DE LA PERSUASION A LA OPINION PUBLICA FINANCIERA, AGENTES DE
VALORES, ANALISTAS Y MEDIOS DE COMUNICACION.

Por lo general, los agentes de valores, influencers, analistas bursatiles'® y redactores
econdmicos suelen especializarse en unas determinadas clases de valores, titulos y
determinados vehiculos financieros: renta variable, fija, deuda publica, divisas, etc... De este
modo pueden conocerlos con mayor profundidad y detectar mas dagilmente cualquier
anomalia, para transmitirla inmediatamente a sus clientes o inversores potenciales, o bien
para poder hacerla publica en la prensa especializada y en las redes sociales, en consecuencia

hacer cambios de rumbo de la opinidn publica.

Por esta razdn, los especialistas en relaciones publicas financieras tendran especial cuidado
en informar a estos colectivos. Veamos algunas de estas maneras de hacerlo: Difusién de una
noticia o noticias de interés convocando a los influencers, analistas y medios de
comunicacidn, dandoles informacidon preferente sobre el tema que se va a tratar con
invitacion individual y personalizada por altos ejecutivos de la compania a dichos colectivos.
Se aportaran datos actualizados de la empresa, asi como de sus objetivos y prospectivas

econdmicas cumplidas. Una vez comunicado utilizaran las redes sociales para divulgarlo.

Se procedera a visitar con diferentes colectivos generadores de opinién las distintas
instalaciones de la empresa, con las debidas atenciones personales y quedando a disposicion
para cualquier futura consulta. Contactos periddicos directos por correo electrdnico, o incluso

telefénicos, con dichos grupos, asi como a través de las redes sociales.

156 Experto o miembro de un departamento de estudios de una institucion financiera que analiza el mercado y las
empresas cotizadas y emite recomendaciones de inversidn para los clientes sobre estos titulos.
https://www.expansion.com/
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Convocar a los analistas, influencers y periodistas financieros, para informarles sobre la
compaiia, mediante dossiers preparados especialmente para ellos, con caracter de
informacién privilegiada y confidencial, que sélo mas tarde sera transmitida a nuestros
accionistas, e indirectamente por ellos mismos al resto de la opinién publica. Es significativo
en estos casos no insistir en exceso en lo bien que funciona la empresa, pues es lo esperado
y lo normal, esa informacién ha de ser indirecta, que se vea sin que lo digamos, utilizando el
modelo indirecto ideado por el Dr. Bernays que terceros lo digan por nosotros, que somos
buenos, ya que de lo contrario los analistas o la prensa especializada podrian suponer que
estamos transmitiendo una imagen sesgada de nuestra propia empresa, de ahi la delicadeza

exigible a la hora de transmitir informacién financiera y empresarial a nuestro entorno.

Hemos de ser capaces de encontrar informacion especial y noticiable para ellos, y que no esté
reflejada con anterioridad en otros materiales o entregas. También se debe cuidar la
informacién que se da en exclusiva, bien a los analistas, o bien a los periodistas financieros,
segln el caso, para evitar susceptibilidades, pues la existencia de un publico incémodo con
nosotros seria en detrimento de nuestra imagen y en perjuicio de la empresa. Todos deben

sentirse que son importantes para nosotros.

A los analistas financieros les interesa principalmente saber cuales son los posibles riesgos de
la compaiiia, qué tipo de personas la dirigen, cudl es su curriculum, su experiencia y estilo de
gestion, su tecnologia y su suministro de materias primas, relaciones con la administracion,
suimagen en el sector financiero, viabilidad futura y necesidad futura del producto. Por tanto,
le facilitaremos la informacién, pero evitemos sacar conclusiones, pues éste es su trabajo, y
resultaria poco delicado pretender adelantar conclusiones por nuestra parte, excepto que
tengamos ya una merecida confianza. Si la informacién dada es correcta en su totalidad, el

resultado sera globalmente positivo.

Evitaremos ocultar datos conocidos, pues el analista por lo general es persona que puede
obtenerlos, investigando y hablando con empleados y empresas relacionadas con el sector,
desde proveedores hasta clientes. Obviamente, hay que indicar que toda la informacién
facilitada debera ser coherente con la que dispongan los bancos y demds organismos con los

cuales la empresa se encuentre vinculada a través de la operativa diaria.
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Hemos de tener una cuenta que las empresas a través de la generacion propia de noticias se
conviertan en su propio periodista, de ahi la importancia de que dispongan de herramientas

como las cookies, la inteligencia artificial, las redes sociales, y otras muchas.

4.12 RELACIONES PUBLICAS FINANCIERAS Y LOS PUBLICOS OBJETIVOS Y LOS ACCIONISTAS.

El objetivo de este estudio es averiguar la distribucién de los publicos en el mercado de
valores, tanto personal, a nivel de propiedad de acciones, como geograficamente, siendo
importante para las campafias que llevamos a cabo de colocacidn de acciones a los inversores

y en consecuencia de la persuasiéon de estos publicos rapido y eficazmente.

Para captar su inversion econdmica se deberd determinar datos significativos como la
profesion, el tiempo parcial que como media vienen invirtiendo en acciones, los asesores que
hacen que conserven sus valores o depdsitos, y el motivo lo mas aproximado posible de su
inversidén en nuestra compafiia y en otras, tratando de averiguar qué mensaje les hace vender
o comprar valores. Solemos tener presente que el inversor suele ser conservador y en
consecuencia no le gusta perder dinero, pues en la bolsa contra mas dinero se pierde, mas
cuesta recuperarlo. Por lo general, el precio que se paga por algo se basa en la rentabilidad
gue se puede obtener. Suele invertirse en valores que cumplen los cdnones de calidad que
permiten que el inversor tenga liquidez. Hay que minimizar riesgos, confiar en los fondos
indexados. Y que las acciones tengan retorno y desconfiar de las acciones que aseguren

beneficios rapidos.

Otro de los objetivos serda también averiguar la efectividad de la memoria anual que la
empresa ofrece a los accionistas, asi como la del resto de informaciones publicadas antes de
la junta general en las redes sociales y medios de comunicacion, puesto que es el dia en que
formalmente, estamos obligados a contestar a todas las cuestiones que se nos planteen, si

bien se debe informar durante todo el afio.
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De ahi que eso nos permita dar una respuesta si se da el caso planificada antes del problema
a través de las redes sociales, anulando la agresividad en la junta de accionistas. De este
modo, y con los resultados de las encuestas e investigacion online, cubriremos todas o casi

todas las necesidades informativas, con sus debidas respuestas previstas y generando valor.

No obstante, surgen algunas cuestiones que siempre se plantean y deberian tenerse en
consideracién. Por ejemplo, écdmo sabremos quiénes son los accionistas, si las acciones son
al portador?, ¢De ddénde obtendremos sus direcciones?, Si la compafiia tiene acciones
nominativas, debe disponer del libro de registro de acciones, y por tanto no existira problema

a la hora de localizar direcciones para cursar los cuestionarios o encuestas.

Ahora bien, si necesitamos las direcciones de los accionistas de una empresa industrial,
comercial o de servicios, que no sea de tipo familiar sélo se puede localizar a los accionistas
gue tengan aproximadamente mas del 5 % de las acciones, como es el caso de los accionistas
minoritarios, se pueden intentar diversos procedimientos para localizarlos, como, por
ejemplo, a través de sociedades depositarias: bancos, cajas, etc. O bien con compafiias a

través de redes sociales o con la utilizacién de nuevas tecnologias.

De cara al futuro, puede sugerirse el abono de una prima de asistencia a junta general de
accionistas con lo que conoceriamos mejor a los titulares y de este modo se les podria
informar directamente y no genéricamente. Nuestra compafiia aumentaria su valor pues
permitiria que a la gente que cree en nosotros, le informaramos mas directamente de lo que

hacemos.

También se puede crear un banco de datos a través de los propios accionistas, cuando
soliciten informacidn telefénicamente o via pdgina web a la empresa a lo largo del afio.
También hoy en dia, con la inteligencia artificial y las cookies, podemos depurar a nuestros
seguidores e informarles sobre la marcha de nuestra compafiia muy certeramente. Lo
redundard en que suba mas de valor, pues contra mas se informa al accionista, mas

transparencia y mas confian en la empresa en la que invierte mdas y mas.
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4.13 GESTION ESPECIALIZADA DE LAS RELACIONES PUBLICAS Y FINANCIERAS APLICADAS A
UNA EMISION BURSATIL.

El asesoramiento en esta disciplina cientifica de las relaciones publicas a las empresas que
cotizan o quieren cotizar en bolsa, no es una tarea ni excesivamente extendida entre agencias
o consultores, si bien dada la gran competencia de productos financieros cada vez tiene
demanda.

Las relaciones publicas financieras!>’

se encargan de la administracion de los impactos y
ventajas de tipo empresarial y fiscal, centrados en los valores o titulos que se desea que
adquieran, o bien poner en circulacidon en el mercado, en fechas préximas los publicos

inversores.

Son los embajadores que ostentan la representacién de la empresa afadiendo valor al valor.
Para defender el prestigio de estos valores o titulos constantemente deberan comunicar a la
opinién publica, segun lo requiera la ocasién y la planificacién estratégica, mensajes bien

administrados, dependiendo del tipo de empresa.

Nuestro trabajo estad centrado en captar la motivacion de compra o consolidacién del valor
por parte del inversor, transmitiendo mensajes de solvencia, credibilidad y confianza. Antes
de tratar Las sucesivas etapas de relaciones publicas financieras para la entrada vy
mantenimiento y fidelizacién del inversor en bolsa, sera conveniente exponer de una manera
sucinta, sin animo de entrar en un terreno cuya decision es siempre accionarial, desarrollar
una sencilla exposicién sobre las motivaciones por las cuales una sociedad cotiza en bolsa.
Identificada su motivacidon permitira planificar mejor en consecuencia, las sucesivas etapas

de relaciones publicas financieras que conlleva una emision bursatil.

157 Las relaciones publicas financieras ayudan a construir la reputacion financiera que tiene una determinada compafiia. Se
trata de conseguir transmitir de modo transparente y veraz la cultura de la organizacién, plasmar la esencia y conseguir un
alto grado de credibilidad ante la sociedad en general. Es un ambito importantisimo en el que los especialistas de
relaciones publicas tienen tareas muy complejas, pues de ellos depende la imagen que tendran las entidades financieras y
los ciudadanos. https://digitalisthub.com/
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La continla necesidad de obtener financiacién por parte de las empresas mediante
ampliaciones de capital o lanzamiento de empréstitos, convierten al accionista en un publico

al que se debe atender, mantener y fidelizar bajo los aspectos siguientes:

1. Con precisay acertada informacién, tanto de la compania matriz como de su grupo de
empresas filiales.

2. Con una adecuada rentabilidad, bien por dividendos, por plusvalias en la cotizacién de
la accién o por ambos efectos combinados.

3. El accionista debera conocer las expectativas y planificacidon estratégica de futuro de
la empresa, para saber si le conviene o no mantener el valor.

4. La imagen que desprende de marca no solo como empresa sino incluso en redes

sociales.

De ahi la importancia de una buena gestién empresarial, como de las propias relaciones
publicas financieras ambas sabiamente combinadas. No debemos olvidar que ya no es posible
tratar con los publicos a base de intuiciones y promesas. Hoy en dia, es necesario tratar con
ellos desde una plataforma muy tecnificada, evaluando sus esperanzas, aspiraciones,

conocimientos, apatias y prejuicios, en base a datos contables, financieros y legales.

El publico tiene que ser ganado y motivado continuamente, reclamado en forma constante.
Un programa de relaciones publicas bien disefiado, no sélo generard un aumento progresivo
de accionistas, sino que creard lo que se denomina fidelidad de «marca»'°8, al identificarse el

inversor con su empresa, sus resultados, su gente y sus productos.

Para conseguir una acertada campana de relaciones publicas es imprescindible realizarla de
acuerdo con los fines de la empresa, tratando siempre de que coincidan los intereses de ésta
con los del publico, tanto el que es accionista como el que no lo es aun. Por otra parte una
integracion perfecta de la empresa con los publicos, tendremos que estudiar el tipo de

segmento de publico al que queremos impactar, ya que previamente no puedes persuadir sin

158 Desde el punto de vista del Marketing, la lealtad de marca se refiere a la compra repetida de un producto o servicio
como resultado del valor percibido, la confianza y el vinculo generado entre cliente-empresa.
https://blog.fromdoppler.com/
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conocer a quien te diriges. Por lo general, las motivaciones son aquellas que pueden influir
sobre los otros, es decir, el segmento clave que estd integrado por los lideres de grupo, como
moldeadores de la opinién publica, ya que si podemos influirlos y persuadirlos estaran

indirectamente realizando el trabajo por nosotros y en consecuencia fidelizando.

Las empresas y sus dirigentes deberan abordar los problemas del publico poniéndonos en el
lugar y en sus condicionamientos, averiguando las razones por las que podrian llegar a invertir
en una empresa cotizada en bolsa que no es otra que la de ganar y estar seguro que es un

valor seguro.

4.14 MOTIVACIONES GENERALES POR LAS QUE UNA EMPRESA PUEDE ENCONTRARSE EN EL
MERCADO BURSATIL, Y SU RELACION CON EL PUBLICO INVERSOR A TRAVES DE LA
ESTRATEGIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS FINANCIERAS.

4.14.1. Antecedentes.

Si bien es un tema muy técnico eso no significa que no sea importante determinar las
motivaciones por las que una empresa puede estar interesada en salir a bolsa, para poder
enfocar con el rigor debido sus aspectos de imagen y opinidn publica en lo que respecta al

publico y en consecuencia de relaciones publicas.

Podriamos agrupar las grandes empresas que hoy cotizan, simplificando mucho, en aquellas

gue nacieron en base a dos puntos bajo nuestra propia experiencia:

1. Para promover nuevos suministros, o servicios publicos o privados, con una gran
expectativa de crecimiento o expansién en los mercados, algunas de ellas, en régimen
de concesién o monopolio.

2. Empresas familiares'®®, o con pocos socios, dedicadas a la industria, comercio o
servicios, y que gracias a una posterior financiacion bursatil no pudieron capitalizarse

0 conseguir empréstitos.

159 Compaiiias creadas y gestionadas por una sola familia. Hasta aqui la definicion es correcta. Sin embargo en la practica se
materializa de formas distintas, y debe incluir el aspecto de la sucesion. Asi, en el contexto profesional se define empresa
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Estas empresas en consecuencia ya se anticipaban asi al futuro crecimiento dentro del sector,
lo que les permitié continuar con su liderazgo, competitividad y rentabilidad prevista.
Debemos resaltar que esta rentabilidad suele ser la principal razén para estar en el mercado
de valores, pues otras sociedades, con buenos margenes en sus cuentas de explotacion,
fueron mas tarde lamentablemente absorbidas por otras, por falta de financiacion o de la
capitalizacion necesaria. De otra parte tampoco consideraron entrar en bolsa en el momento
oportuno, por temor a perder el dominio mayoritario y prefirieron la venta con todas sus

consecuencias.

Es posible que en los ultimos afios, poco antes de la crisis bursatil de enero de 2008, antesala
de la crisis bursatil mundial de octubre de 2008 un conjunto de bruscas caidas en los mercados
de valores mundiales que comenzaron a finales del 2007, frenaron la posible salida a bolsa de
algunas empresas. Hoy en dia con el coronavirus ha ocurrido lo mismo. Pero no todas las
nuevas empresas que salieron y salen a bolsa lo hacen para obtener una mejor financiacién,
en ocasiones, se tratd de obtener una mayor valoracién social de la empresa, o un beneficio
de los accionistas antiguos, en funcién de los criterios de valoraciéon de la empresa que se

pudieran aplicar.

4.14.2. Motivaciones para una salida a bolsa.

Si no entramos en un ambito accionarial, o en el de los propios analistas financieros
asumiremos que puede darse el caso de que la salida a bolsa venga determinada por la
necesidad de financiacién y condiciones para crecer, o bien de aumentar la liquidez de los
accionistas y establecer una valoracion. Bajo nuestra experiencia describimos cinco formas

de alcanzar algunos de estos objetivos prefijados prefijados.

familiar como “aquella cuyo patrimonio y gobierno estd ejercido por los miembros de una o varias familias y su objetivo
estratégico comprende la continuidad de la empresa a manos de la siguiente generacion familiar”.
https://www.eaeprogramas.es/
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Expansion de la sociedad: Este caso es el mds caracteristico, ya que la empresa aspira a una
linea de expansién a medio y largo plazo, a través de: Nuevos proyectos estratégicos,

adquisicion de empresas para el grupo o ambas opciones planificadas.

Obtencion de plusvaliasi®: Este caso estd derivado de una favorable cotizacién bursatil de
partida. Tendra que asegurarse este extremo, pues en ocasiones no se ha conseguido este
propdsito. Se sugiere poner la totalidad de las acciones emitidas a la venta para obtener las

plusvalias esperadas y planificadas previamente.

Venta parcial de la sociedad: Ha ocurrido que distintas empresas por un favorable mecanismo
de valoracién y de oportunidad en el momento de salida a bolsa, aprovechando una alta
cotizacidn bursatil de partida, los socios vendedores obtengan por la venta de un porcentaje
de la compaiiia, por ejemplo, del 45 %, un importe similar al que hubieran obtenido en una
venta total de la sociedad a otros socios compradores, ya que la sensacidn de credibilidad

permite que suba el valor de la empresa.

Proyeccidon de imagen: La potenciacion de imagen financiera a través de las relaciones
publicas financieras que implica la salida a bolsa es especialmente positiva para aquellas
empresas con participaciones de capital muy concentradas en pocos accionistas, y a las que
les convenga estar presentes en bolsa, con vistas a una futura expansidon o realizar
transacciones internacionales para obtener créditos de instituciones extranjeras, su venta o

fusidn con una multinacional realzando su imagen en el sector.

Fijar el cambio: Por ultimo, queremos resaltar que fijar una cotizacidn, aunque sea con escaso
volumen de contratacion, permite conseguir reputacion y confianza dentro de los titulos que
se cotizan. Estar dentro de la bolsa presupone ser empresa relevante a la espera, mientras

tanto, de una transaccidon importante, bien sea nacional o extranjera.

160 “Aumento del valor de un objeto o cosa por motivos extrinsecos a ellos”- Definicién de la RAE. El concepto, también

conocido con el nombre de plus valor, fue desarrollado por el aleman Karl Marx (1818-1883).-
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4.15 LOS CRITERIOS DE VALORACION DE LAS EMPRESAS Y CONSIDERACIONES VARIAS
COMO POLITICA DE ENTENDIMIENTO PREVIO A UNA GESTION DE RELACIONES PUBLICAS.

Uno de los puntos departida antes de salir a bolsa, deberia ser establecer una valoracién de
las empresas. Los criterios de valoracién esquemdticamente en base a nuestra experiencia
plasmada en anteriores libros y articulos que recuperamos por su interés para con esta tesis,

pueden dividirse:

Criterios tradicionales:

Valor de libros contables. Habra de tenerse en cuenta las reservas ocultas expresadas en
terrenos, etc., ya que los libros contables no siempre las indican en ocasiones.
Valor sustancial. Calcular el valor real de la empresa siguiendo un criterio mds bien

patrimonial que econdmico.

Criterios posteriores:

Valor en funcién de los beneficios y de expectativas de futuro, aplicando tasas internas de
actualizacidn. Hay que tener en cuenta que contra mas alta se aplique la tasa, menor sera la
valoracion resultante, criterio siempre defendido por el comprador y a la inversa. En periodo
deintereses altos, las valoraciones de las empresas resultan mas bajas que cuando los mismos
son bajos. Es evidente que cuando los intereses son altos, el inversor prefiere la renta fija sin
riesgos. Cuando son reducidos, el inversor arriesga mas ante la expectativa de una
rentabilidad mayor a través de la renta variable, o sea, de las acciones, y ademas es también
el momento en que el empresario puede acudir a nuevos proyectos, con intereses bajos.
Ademas, los intereses bajos permiten pagar menos costes por su endeudamiento, subiendo

también la cotizacion del valor.

Valor bursatil —PER—, es decir, cuantas veces estamos realmente dispuestos a pagar, por la
empresa, los beneficios generados en un afio. Este caso, que Ultimamente se ha utilizado con
cierta frecuencia, considera del mismo modo a una empresa endeudada que a otra que no lo
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esté. Con grandes diferencias de activos, respecto unas de otras, y contrariamente, con
diferencias de pasivos respecto a otras del mismo sector. Un PER inferior a la media del sector
es atractivo para el hipotético inversor, pues sabe que tiene una expectativa de plusvalia a
partir del momento en que iguale los PER del resto del sector. Este es uno de los argumentos

que se reiteran con frecuencia para atraer o mantener al inversor.

En resumen, a veces, ciertas reservas ocultas no se reflejan suficientemente en los libros. De
ahi que lo mas adecuado para determinar el valor de una sociedad sea llegar a un «mix» de
los anteriores criterios de valoracion, tal como es usual y en la practica ya viene realizdndose.
Otro aspecto importante es si estas valoraciones se tienen en cuenta antes o después del

pago de impuestos, pues puede alterar significativamente el precio.

Si una empresa tiene pérdidas anteriores por compensar fiscalmente en préximos ejercicios,
es un activo de la sociedad que deberd valorarse, pues podra permitir una mayor distribucidn
de beneficios en afos sucesivos. Se establecerdn los ajustes necesarios en el supuesto de
haber tenido resultados extraordinarios, tanto por beneficios como por pérdidas atipicas en

un determinado ejercicio.

Esta claro, por tanto, que deberemos conocer perfectamente estos criterios de valoracion,
para ir extrayendo y aplicando los mensajes de comunicacién mas directos y que mejor
convengan para cada tipo de publico inversor. Conoceremos, también asi, la banda de
valoracion de la empresa para percibir el impacto de imagen que posee ante la opinidn

publica, y planificar asi la consiguiente camparia de relaciones publicas.

4.16 EL CONTROL DE LA SOCIEDAD Y LA CONSOLIDACION A LARGO PLAZO DE LA
COMPANIA.

Cuando la empresa dispone de mayor atomizacion del accionariado, mas facil sera, con un 5-
10% de las acciones, controlar la sociedad. Por contra, una empresa mas pequefia y con
menor numero de accionariado, requiere ya de un 30-40%, o incluso un 51 % segun cada caso.
Sin embargo, en empresas grandes, aunque no se llegue al 51 % en las juntas generales,

teniendo en cuenta las delegaciones de votos que se consiguen, a través de los valores
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custodiados en los bancos y las sociedades de valores, donde se tienen depositados los
resguardos de las acciones, puede obtenerse eventualmente la mayoria y en consecuencia

adquirir mas poder en la compaiiia.

Por ultimo, hay que considerar a quién va dirigida la emision:
a) Si a un publico mas o menos concentrado: grupos industriales, empresas familiares,
otros.

b) A un grupo atomizado: bancos, eléctricas, etc.

En el primer caso, es factible que estas empresas sean adquiridas progresivamente por otros
grupos de la competencia, y hasta es probable que haya cambios en el seno del consejo de la
administracidn y su estrategia empresarial, ante una modificacion accionarial de la propiedad

de la compaiiia.

En el segundo caso las empresas grandes, muy atomizadas, tanto el consejo como la direccién
son muy estables, pues se requerird un cambio accionarial importante para acometer cambios
en los érganos de gestion. En estos casos, habra que cuidar de forma especial al pequeiio

inversor, para que siga manteniendo su lealtad como accionista y dando soporte.

Después de la crisis del 200861 y del actual afio 2020, causada por el coronavirus, resulta
imprescindible, para mantenerse adecuadamente en bolsa, disponer de planes concretos

para la consolidacidn econémica, financiera o industrial.

Asimismo, la polémica suscitada recientemente por la salida a bolsa de alguna entidad
financiera espafola con repercusién en los tribunales y en valoracion de la compaiiia obliga a
adoptar una absoluta transparencia sobre el estado de las cuentas, especialmente en los

folletos de emisidn. El publico de la bolsa hoy en dia estd cada vez mds profesionalizado y estd

161 La crisis financiera Global de 2008 se desaté de manera directa debido al colapso de la burbuja inmobiliaria en Estados

Unidos en el afio 2006, que provocd aproximadamente en octubre de 2007 la llamada crisis de las hipotecas suprime. Las
repercusiones de la crisis hipotecaria comenzaron a manifestarse de manera extremadamente grave desde inicios de 2008,
contagiandose primero al sistema financiero estadounidense, y después al internacional, teniendo como consecuencia una
profunda crisis de liquidez, y causando, indirectamente, otros fenédmenos econémicos, como una crisis alimentaria global,
diferentes derrumbes bursétiles (como la crisis bursatil de enero de 2008 y la crisis bursatil mundial de octubre de 2008) y,
en conjunto, una crisis econdmica a escala internacional.
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mejor aconsejado por sus agentes de valores y analistas. Este publico vigila mas los beneficios
recurrentes tipicos de la sociedad, propios de la cuenta de explotacién. En cambio, esta
menos atento a los beneficios atipicos, consecuencia de la venta de activos inmuebles de la
sociedad, o de participaciones de sociedades que hayan generado importantes resultados y
plusvalias. Los beneficios recurrentes anuales seran los que de verdad se valoren mas en un

futuro inmediato, como viene ocurriendo

4.17 LA PLANIFICACION DE LAS CUATRO ETAPAS DE RELACIONES PUBLICAS EMPRESARIALES
ANTE UNA EMISION BURSATIL.

En anteriores investigaciones y publicaciones nuestras sobre relaciones publicas financieras
hemos analizado que conviene establecer como punto de partida, es decir las motivaciones
por las que una sociedad pretende salir a bolsa, bien sea para capitalizar la sociedad,
expansionar la misma, obtener plusvalias, vender parcialmente la sociedad con o sin pérdida

del control o para una proyeccién nacional o internacional de la misma.

En segundo término una auditoria de relaciones publicas nos dard una idea clara para fijar y
cubrir las etapas necesarias de comunicacién al inversor potencial. Una vez en marcha el
proyecto de emisién bursatil, se tendra en cuenta por el departamento de relaciones publicas
empresariales o financieras cuatro etapas de gestidn en las relaciones publicas, y que

pasamaos a exponer:

4.17.1. Fase Primera.

Un periodo de aparente incomunicacion, que se ird despejando paulatinamente, a través de
las redes sociales con libertad, libres de opinidn, expertos, prensa especializada y en el
formato oficial que requiera dar a conocer la intencion de efectuar una operacion bursatil.
Como es facil de observar, las empresas que van apareciendo en bolsa proceden ya de
ampliaciones de capital o emisiones de bonos anteriores, y que consiguientemente, por
requisitos legales, han venido publicando periddicamente sus resultados econdmicos vy la

marcha y proyeccién de la sociedad.
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Dicha informacién ha sido publicada bien en las propias memorias de la sociedad, o en las
webs de emision de bonos o de acciones a las que estan obligados por permanecer en bolsa.
Mejor que recomendar la aparicion mediante publicidad, donde queda de manifiesto que es
un anuncio propagandistico, sera preferible recurrir a la “publicity”, es decir, de informacién
aparecida en forma de noticia, sin previo pago de tarifa, con el consiguiente ahorro de los
costes de publicidad para la empresa, pues genera la credibilidad deseada, al ser terceros
quienes lo dicen por nosotros. Para ello, previamente se habra tenido que realizar un
programa de relaciones publicas empresariales que recoja, como minimo, la siguiente

informacién entre otra:

- Investigacion de la opinidn publica a través del marketing research relacionada con la
empresa o sector econémico.

- Analizar y decidir los impactos dirigidos a incrementar ante la opinién publica el indice
de popularidad y actualizacién de la empresa y empresarios que dirigen la misma, asi
como equipos y profesionalidad.

- Potenciar una imagen empresarial estable, resaltando la viabilidad de futuro.

- Relaciones con los empleados con apoyo de marketing, dentro de la organizacién
empresarial.

- Relaciones con los consumidores de la empresa y su entorno.

- Relaciones con los proveedores y distribuidores de la empresa.

- Relaciones con las redes sociales y los medios de comunicacion y lideres de opinidn.

- Relaciones con accionistas, agentes de valores y analistas financieros asi como
influencers.

- Relaciones con organizaciones no lucrativas, asociaciones econdmicas o
empresariales, circulos financieros o de economistas.

- Coordinacidn con los trabajos de la administracién del departamento de economia.

- Aplicaciones de técnicas de sponsoring, patrocinio y mecenazgo con los publicos de la
empresa, incluyendo la eventual creacidn de premios y becas.

- Aplicacién de técnicas persuasivas para ganar el apoyo del publico para una idea o
causa concerniente a la organizacidn o empresa.

- Relaciones ocultas a través del comunity manager.
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4.17.2. Fase segunda.

La Comunicacion defensiva se caracteriza por salir al paso de posibles ataques ajenos, dando
respuesta a cuestiones y problemas planteados por dudas que pudiera haber respecto de la
empresa, ya sean de solvencia, transparencia, viabilidad o futuro. Para ello, y dentro de la
estrategia defensiva planificada, deberemos tener en cuenta, en relacién a los medios de

comunicacion social, el siguiente programa:

Evaluacion de las noticias positivas y negativas aparecidas en la prensa, redes sociales

y otros medios de comunicacién. Con el consiguiente plan de accion reaccidn.

- Suministro de noticias e informacidn constante sobre la empresa, las nuevas
tecnologias y redes sociales.

- Conferencias de prensa, respondiendo a todas las preguntas que sea necesario.

- Lanzamiento de noticias defensivas, con caracter de “publicity” de la empresa.

- Creacién de corrientes de credibilidad y confianza entre responsables directos de los
medios de comunicacién social, influencers y lideres de opinién, como reaccién a
opiniones negativas.

- Colaboracién con grupos especializados de los medios.

- lgualmente para los casos de emergencia empresarial:

Acciones para salvaguardar la reputacion.
Combatir los rumores.

Comunicacién directa con accionistas, redes sociales, influencers y prensa.

A W N oRE

relaciones publicas con instituciones afines a la compaiiia y con clientes, banca
y proveedores.

5. Planificar una estrategia a emplear con las nuevas tecnologias.
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4.17.3. Fase tercera.

En esta fase adoptaremos lo que implica una voluntad y una definicién premeditada sobre
aquello que la empresa quiere comunicar en comparacién o confrontacién con otro titulo o
valor. Mostraremos nuestras ventajas, no solo a través de periodistas sino por medio de
nuestras propias redes sociales y aportaremos mensajes claramente diferenciales respecto
de otros valores o titulos de la competencia, tales como: ventajas fiscales que aporten
nuestros titulos, inmediata liquidez a través de pactos de recompra, alta rentabilidad.,

expectativas de plusvalias, excelente imagen de credibilidad y confianza y valor fiable.

En esta apartado o punto de la campafia es donde el comunity manager juega un papel
importante. Ello siempre en comparacién con los demads, y en aquellos aspectos que salgamos
mas aventajados. Otro de los puntos mas solicitados por los accionistas de la empresa, es el
de dispensarles un trato individualizado. Hemos de conseguir que el inversor se sienta parte
de la empresa, aportando para ello los ya mencionados mensajes sobre las ventajas
comparativas de nuestra inversién. Para ello, utilizaremos el método de comunicacién

simétrico bidireccional®?, expuesto con anterioridad e ideado por el Dr. Bernays.

No debemos olvidar el material online, es decir, circulares, revistas, resimenes y memorias
anuales de la compaiiia que se deben distribuir a tiempo con nuestras redes. En su momento
no debe faltar la invitacion a la junta de accionistas de la compaiiia, general o extraordinaria,
con reparto de material para todos los asistentes, o el envio electrénico del balance a quienes
no hayan podido acudir. Deberan facilitarse noticias a los periodistas, en funcién de la imagen
gue se desee transmitir. La manera mas directa y rapida de llegar a los inversores y analistas
financieros, tanto nacionales como extranjeros, consiste en obtener el respaldo de la prensa
y los informativos especializados. Otra forma de actuar eficazmente, y a la vez muy personal
de cara al accionista, consiste en el disefio de un programa estratégico para un periodo largo
que incluird: Servicio de envio directo y urgente de las noticias primicia de la compaiiia, sin

necesidad de que tengan que esperar a leerlas en prensa, folletos y boletines de la propia

162 La comunicacion es bidireccional: fluye hacia al publico y desde el publico en forma de feedback. Pero es asimétrica

porque la organizacion (el emisor) tiene todo el control del proceso comunicativo, y el publico (el receptor) solo puede
dejarse influenciar o rechazarlo.
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empresa. Publicaciones especializadas para analistas financieros lideres de opinidn,
influencers y demas entidades colaboradoras para facilitar su labor de analisis. Con ello se
demostrard nuestra transparencia informativa. Seminarios y encuentros para analistas,
destinados a que puedan examinar los planes de la compafiia, preparando para la ocasion los
correspondientes dossiers con toda la informacién pertinente. Viajes y encuentros
organizados, financiados o promovidos por la empresa, para exponer ideas sobre nuestra
compaiiia y otras del sector en distintas ciudades. Visitas concertadas para los analistas, con
objeto de facilitarles la informacidon que se encuentre disponible y sea adecuada para el
momento. Teléfono de contacto, buzdn en la pagina web, etc., para cualquier tipo de consulta

sobre la compaiiia.

4.17.4. Fase cuarta.

Entramos en la fase de comunicacién planificada y de mantenimiento. Se emitird una bateria
reiterativa de mensajes, en funcién de nuestros objetivos. En este caso, interviene ademas la
publicidad, cuyo éxito estd basado en la repeticidn, sin olvidar la “publicity”. Témese como
ejemplo las campaiias iniciales de los fondos de inversidn, por parte de varios bancos, o las

de la propia deuda publica del Banco de Espafiat®3.

Dentro de esta cuarta fase de comunicacion planificada, deberdn seguir emitiéndose, incluso
después de la salida a bolsa, mensajes destinados a reforzar la credibilidad y confianza en la
empresa. En esta etapa algunas empresas introducen, discretamente y con las reservas
debidas, la figura de las relaciones publicas «cuidador del valor», sobre todo para evitar que
volumenes muy reducidos de negociacion puedan precipitar una baja del valor en un escaso
periodo de tiempo. De todas maneras, nos permitimos resaltar e insistir en que no hay que ir
en contra de las propias leyes de mercado. Intentar regular la cotizacién del valor, al margen
de otras consideraciones, implica también asumir altos riesgos econdmicos a causa de la

importancia de las fluctuaciones y volatilidad de un titulo.

163 El Banco de Espafia es el banco central nacional y, en el marco del Mecanismo Unico de Supervision (MUS), el

supervisor del sistema bancario espafiol junto con el Banco Central Europeo. Su actividad esta regulada por la Ley de
Autonomia del Banco de Espafia. https://www.bde.es/
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GRAFICO N217- ETAPAS EN LA GESTION DE UNA EMPRESA EN LA UTILIZACION DE LAS DISTINTAS
FASES DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

Fuente: 164

FASE |
La empresa se encuentra en un
periodo de aparente
incomunicacion.

¥

El departamento de Relaciones
Publicas Financiera crea los mensajes
de la primera fase en base a:

- Investigacion de los publicos.

- Investigacion opinion pablica.

- Investigacion interna compafiia.

- Acciones dirigidas a incrementar el indice de
popularidad y actualizacidn ante |a opinian
publica.

- Promocion previa al lanzamiento de las
acciones o bonos, asi como potenciacion de
los ya establecidos.

- Creacion de imagen empresarial estable y
resaltando viabilidad de futuro.

- Relaciones Publicas con consumidores y
distribuidores.

- Estrategia de persuasion opinion plblica
acepte acciones o bonos.

- Estrategia de Relaciones Piblicas de
accionistas y analistas.

- Estrategia de Relaciones Publicas con
asociaciones empresariales no lucrativas.

- Trabajos y Relaciones Publicas con Gobierno
Ministerio Economia.

- Conexiones Parlamento.

- Aplic. Téc. sponsor. patrocinio. mecenazgo.
- Organizacion de encuentros y meetings.

- Ruedas de prensa con caracter de noticia.
- Feedback redes sociales.

¥

Seleccion de los medios y técnicas
a utilizar en funcidn de los pablicos
seleccionados a persuadir.

¥

- Imagen corporativa.
- Publicity,

- Publicidad,

. Promocidn,

- Marketing online y digital.
- Cookies.

. Inteligencia artificial.
- Trafico SEO/SEM.

= Leads.

= Compra de palabras.
. Redes sociales,

- facebook.

- Twitter,

- Instagram.
. Herramientas tecnolégicas.

164 El grafico N2. 17 es de propia elaboracidn como resultado de esta investigacion.
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CAPITULO V- DESARROLLO ESTRATEGICO LAS RELACIONES PUBLICAS
EMPRESARIALES EN CASO DE CRISIS.

5.1 UNA GUERRA DIGITAL.

El marketing politico de nuestros dias puede ser comparado con la antigua propaganda de
guerra, de la que Bernays fue un gran maestro y ejercié entre otros desde el Comité Creel de
los EE.UU, durante la | Guerra Mundial debilitando la oral de los enemigos y ensalzando la
de los aliados, pero su principal campo de batalla es hoy en dia la tecnologia digital, y las

nuevas trincheras de guerra ahora son las redes sociales.

Como sucede en las guerras modernas, la funcién de la propaganda consiste en persuadir
tanto a las propias tropas como al enemigo de que nuestro bando es superior, unido al
sentimiento de pertenecer al grupo. Los propagandistas idean mensajes para mantener alta
la moral de combate, aunque para ello a veces sea necesario disfrazar la realidad,
convirtiendo noticias normales en grandes noticias. Cumpliendo el axioma de que la primera
victima en toda guerra es la verdad, el discurso publico se ha visto infestado de rumores y
bulos. La mds poderosa industria de guerra han sido y son los medios de comunicacion
especializados en "fake news" (noticias falsas fabricadas), aunque también hay otros tipos de

armas y plataformas con ese objeto que les dan mas realce.

Adoptando la tecnologia del marketing online o marketing digital, los asesores politicos
disponen de una auténtica base donde poder construir sus: webs, blogs, redes sociales,
plataformas de video, foros, etc. Como los ejércitos, las empresas enfocan cada vez mas su
logistica, personal, recursos y estrategias hacia la batalla digital. Y del mismo modo que los
servicios de inteligencia militar convencionales, la inteligencia artificial o computacional

(Social Media Intelligence) predice el éxito de una campafia, la popularidad de un candidato

165 El Comittee on Public Information (Comité de informacidn publica en espafiol), también conocido como el CPl o el Comité

Creel, fue una agencia independiente federal del gobierno de los Estados Unidos creada para influenciar la opinién publica
de los estadounidenses respecto de la participacion de ese pais en la Primera Guerra Mundial. A lo largo de 28 meses (desde
el 13 de abril de 1917 al 21 de agosto de 1919) empled cada medio disponible para crear entusiasmo sobre la guerra y el
obtener apoyo popular contra los esfuerzos extranjeros para socavar los objetivos de la guerra de Estados Unidos.
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y un largo etc, que cuesta creer pero que es muy cierto. En esta labor de Big Data para
transformar la informacién en profundo conocimiento sobre los publicos, no se descarta
incluso la infiltracion en la sociedad, a través de las Cookies, pequeiios archivos que permiten
saber las busquedas de un usuario, las webs consultadas y la suma de esas cookies nos hace
obtener informacion de la sociedad muy importante pues nos permite conocer que quiere la

gran masa, bajo la premisa de que la informacién es poder.

Es importante que la central de inteligencia tenga una base de datos sobre la poblacion civil.
El perfil de personalidad DISC (por las siglas en inglés de Dominance, Influence, Stability y
Compliance) o los Leads (perfiles voluntarios de usuarios) permiten deducir la psicologia del
usuario, cdmo reacciona bajo presion, si se trata de una persona negativa o positiva, que
habitos de consumo tiene, a quien vota, en que cree, donde veranean, estado civil, etc. Se
utilizardn también sensores y radares, es decir herramientas de monitorizacién, como

Brandwatch1t® o TweetReach1®” .

Sobre estos temas llevo investigando desde hace muchos afos, es mas recientemente dirigi
una investigacion desde La Salle Open University, en la que soy profesor titular con catedra,
del Prof. Dr. Juan José Delgado titulada: “Marketing y personalidad en las redes sociales”. Un
importante estudio del impacto de la personalidad en el comportamiento del usuario del que
nace el Cubo Noriso. El cubo Noriso como herramienta de marketing se basa en tres macro-
dimensiones de la personalidad. La premisa de la que parte esta teoria es que un individuo se
diferencia de otro por su personalidad y ésta se agrupa en tres macro-dimensiones a la hora

de consumir.

El cuartel general de un politico es la web de su partido. Esta debera tener visionados
multiples (ordenador, movil), rdpida descarga y proteccidn ante los ataques de "hackers". Sus
contenidos podran contabilizar un alto nimero de enlaces, lo que sera una demostracién de
fortaleza. Una vez se decide cudl es el objetivo (introducir un tema en el debate politico,

defender o atacar la postura del gobierno, etc.), se desarrollaran movimientos posicionales:

166 plataforma de escucha e Inteligencia Social para la recogida de los datos relevantes e insights claves para la empresa.
167 Medicion del alcance de los tuits.
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el SEM o Search Engine Marketing permite optimizar la visibilidad en los buscadores, por
ejemplo utilizando activamente palabras clave para posicionarse en las busquedas de Google.
Las armas propiamente dichas son las herramientas publicitarias: banners, anuncios en
buscadores y redes sociales, videos In stream, Advertorial'®®, etc. y de verdaderas armas de
destruccion masiva podriamos calificar las redes sociales, desde la comunicacidn emocional
de Facebook a la intimidad de Instagram, pasando por el fuego cruzado de Twitter o los
mensajes directos en WhatsApp. Toda una revolucién digital que se desarrolla a una

hipervelocidad sin limites.

Para ser exactos, las redes sociales son la plataforma de lanzamiento del arma mas
devastadora, la bomba de mayor alcance y poder disuasorio, porque a diferencia de las armas
convencionales su onda expansiva puede destruir la reputacién del enemigo con un simple

"click": la mentira o, por decirlo en versién posmoderna, la pos verdad.

Un eufemismo tipico del lenguaje bélico actual y del que dificilmente los famosos, las
empresas lideres, los politicos y un sin fin de personalidades pueden quedar impunes pues

cualquiera puede disparar digitalmente sin dejar huella.

En la nueva situacion mundial con el Covid-19 ha quedado patente la cantidad de mentiras
publicadas en las redes, tal es asi que el ciudadano ya desconfia de todo, marcando un antes

y un después.

168 Anglicismo, proveniente de los términos advertising (‘publicidad’) y editorial (‘editorial periodistico’), que hace referencia
al anuncio de texto que se asemeja al contenido editorial de la publicacion para ganar en credibilidad y captar la atencién de
la gente que no lee publicidad. En algunos paises, la ley obliga a que se explique a los lectores que el texto es publicidad.
También conocido como anuncio redaccional, anuncio editorial o publirreportaje. Fuente: Diccionario LID de Marketing
Directo e Interactivo.
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5.1.1 La era del post verdad.

A finales del siglo XIX, el magnate de la prensa amarilla William Randolph Hearst'®° (cuya vida
inspiraria la pelicula "Ciudadano Kane" de Orson Welles) manipulé la noticia del hundimiento
del acorazado estadounidense "Maine" en el puerto de La Habana. El accidente, tergiversado
ante la opinién publica como si hubiera sido una agresién nada menos que espaiiola,

desencadend la intervencion estadounidense en la guerra de Cuba'’®,

Esto hizo aumentar la tirada sin duda de los periédicos, pero como respuesta a los montajes
amarillistas surgieron nuevos periddicos de contrastada reputacion por su seriedad basados
en unainformacion veraz. Sin embargo los montajes periodisticos reaparecieron en la primera
guerra mundial, especialmente en el continente europeo, donde las potencias contendientes
intentaban explotar el malestar de las tropas y la poblacién enemigas por una guerra

demasiado larga y en el que Bernays y el Comité Creel tuvieron un papel protagonista.

El Comité Creel -U.S Committee on Public Information- fue una organizacién sin precedentes
en la historia de los Estados Unidos. Creada por el presidente Woodrow Wilson'’! el 14 de
abril de 1917, constituyo la primera utilizacidon organizada de la propaganda por parte del
gobierno estadounidense y su labor sentd las bases de la “guerra psicoldgica” moderna. Mas
importante aun, contribuyo en la evolucidn de las relaciones publicas al haber aplicado los
principios de basicos de la comunicacidn eficiente, incluyendo técnicas como la unidad de voz,
la fuente de credibilidad y la simplificacion del mensaje. Esta comision, logro, a través de una
enorme campafa de publicidad, cambiar el sentir no beligerante del pueblo norteamericano,

atacar la moral del enemigo y ganar el favor de los paises neutrales” 172

169\yilliam Randolph Hearst fue un periodista, editor, publicista, empresario, inversionista, politico y magnate de la prensa
y los medios estadounidenses, que emergié como uno de los mds poderosos personajes de la escena politica y empresarial
de dicho pais.

170 La Guerra de Independencia de Cuba (1895-1898) es el nombre con el que se conoce a la tGltima guerra de independencia
cubana frente al Imperio espafol, ademds de la Ultima de las llevadas a cabo en el continente
americano. https://historiageneral.com/

171 (Staunton, Virginia, 1856 - Washington, 1924) Vigésimo octavo presidente de los Estados Unidos de América (1913-
1921). Vinculado al Partido Demdcrata, pasé luego a la politica y fue gobernador de Nueva Jersey en 1911-1912; si sus
reformas pedagdgicas habian hecho de Princeton una universidad modélica, sus reformas politicas y sociales en Nueva Jersey
llamaron suficientemente la atencidon como para convertirle en candidato a la presidencia para terminar con un largo periodo

de hegemonia politica republicana.

172 https://asambleavinaros.wordpress.com/2013/08/11/el-trabajo-de-la-comision-creel-y-el-origen-de-la-propaganda/
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173 aprendid entonces que los hechos pueden falsearse con

El politélogo Walter Lippmann
facilidad y, en sus escritos de los afios 20 del siglo XX, sefialé que cuando se desinforma al
publico, la democracia se ve distorsionada y queda a expensas del uso que el gobernante haga
del poder’4. En los afios 30, coincidiendo con el desarrollo de las técnicas de propaganda

masivas, se produjo un ascenso de los movimientos populistas.

El auge del antisemitismo en Europa proseguia la senda abierta por un libro que explicaba el
supuesto proyecto de dominacién judia del mundo, "Los protocolos de los Sabios de Sién"
(1902), considerado una de las falsificaciones mas difundidas de la historia. La filésofa Hanna
Arendt!’> traté de explicar el éxito de las mentiras bajo el nazismo o el comunismo: "La
eficacia de este tipo de propaganda demuestra una de las caracteristicas principales de las
masas modernas. No creen en nada visible, en la realidad de su propia experiencia; no confian
en sus 0jos ni en sus oidos, sino solo en sus imaginaciones, que pueden ser atraidas por todo
lo que es al mismo tiempo universal y consecuente en si mismo. Lo que convence a las masas
no son los hechos, ni siquiera los hechos inventados, sino solo la consistencia del sistema del
que son presumiblemente parte!’®". La escasa solidez del mundo actual seria, pues, el

causante de la amplia propagacién de la mentira.

En el libro del Dr. Bernays titulado: “Propaganda”, considerado el manual los origenes de la
industria de las relaciones publicas, fue el libro de cabecera del ministro de la propaganda del
Tercer Reich, Joseph Goebbels, considerado uno de los mejores propagandistas del siglo

pasado, independientemente de los valores que defendia.

173 Walter Lippmann (Nueva York, 23 de septiembre de 1889 — Nueva York, 14 de diciembre de 1974)1 fue un intelectual

estadounidense. Como periodista, comentarista politico, critico de medios y filésofo, intentd reconciliar la tensién existente
entre el capitalismo y democracia en el complejo mundo moderno (Liberty and the News, 1920). Obtuvo dos veces el Premio

Pulitzer (1958 y 1962) por su columna Today and Tomorrow (Hoy y mafiana).
174 Ronald Steel. "El periodista y el poder, una biografia de Walter Lippmann". Inactuales Langre. San Lorenzo del Escorial.
1999. Capitulo 17. "La tirania de las masas".

175 Hannah Arendt, nacida Johanna Arendt fue una filésofa y tedrica politica alemana, posteriormente nacionalizada

estadounidense, de religion judia y una de las personalidades mds influyentes del siglo XX.

176 Hanna Arendt. "Los origenes del totalitarismo". Alianza. Madrid. 2009. Pag. 487
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Entre los numerosos mecanismos para esparcir la postverdad, los expertos mencionan el
"clickbait" (insercion de titulares que no reflejan el contenido del articulo, para provocar
"clicks" o trafico de la noticia), el contenido esponsorizado, el "astroturfing" (acciones
electorales falsamente espontaneas), la satira (invencidn de noticias con propdsito
humoristico, que en ocasiones puede incitar al error), el contenido sesgado al servicio de una
opcion partidista, las teorias de la conspiracidn, la pseudociencia, los errores fortuitos que se

hacen virales y los "fake news".

Estos ultimos son contenidos inventados, propagados deliberadamente con objetivos
politicos o econdémicos, incluso en ocasiones por el placer de hacer el mal y destruir
reputacién, y que precisan del uso de "bots" automaticos, portales y perfiles falsos pero

verosimiles””,

Este aluvidn de propaganda disfrazada de informaciéon no puede compararse, obviamente,
con la manipulacién de masas ejercida por los regimenes totalitarios. El éxito de la mentira
bajo el nazismo o el estalinismo residia, en primer lugar, en que no podia ser refutada por el
periodismo o por una oposicién democratica. Sin embargo, estamos en un momento de
descrédito del sistema democratico.

178 "un critico furibundo del capitalismo, opina

El lingliista norteamericano Noah Chomsky
gue "la gente se percibe menos representada y lleva una vida precaria con trabajos cada vez
peores. El resultado es una mezcla de enfado, miedo y escapismo. Ya no se confia ni en los
mismos hechos. Hay quien le llama populismo, pero en realidad es descrédito a las

instituciones". 172

Algunos expertos consideran que el pensamiento relativista contemporaneo, representado
por filésofos como Foucault o Derrida, ha contribuido al desprestigio de la verdad objetiva

con su idea de que todo relato es una construccién artificial. Para la posmodernidad, los

177\VWWAA. "La posverdad. Una cartografia de los medios, las redes y la politica". Gedisa. Barcelona, 2019. Pags. 116-119.

178 Avram Noam Chomsky es un lingista, filésofo, politdlogo y activista estadounidense de origen judio. Es profesor

emérito de linglistica en el Instituto Tecnoldgico de Massachusetts y una de las figuras mas destacadas de la linglistica del

siglo XX, gracias a sus trabajos en teoria linglistica y ciencia cognitiva.

179 ““La gente ya no cree en los hechos". El Pais Babelia, 10-3-2018.
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hechos varian dependiendo de la perspectiva adoptada. Recientemente, una asesora de
relaciones publicas de la Casa Blanca utilizé la expresion juridica "alternactive facts" (referida
a las distintas versiones de los testigos sobre un mismo hecho) para justificar una falsedad

tuiteada por Donald Trump sobre un hecho.

La verdad estd asi puesta bajo sospecha cada dia desde el momento que sale la primera
noticia y la ciencia y la razén ilustrada se ven socavadas por las propias instituciones
académicas que deberian protegerlas. Este escepticismo surgido de la posmodernidad de
izquierdas ha tenido, sin embargo, un giro inesperado. En los ambientes conservadores de los
EE.UU proliferan las campafias contra la teoria de la evolucion de las especies

(creacionismo?®), la igualdad racial o el cambio climético.

El negacionismo climéatico del Hearthland'8! Institute ha sido comparado a las campafias que
orquesté en su dia el Tobacco Industry Research Committee, un organismo supuestamente
cientifico creado por la industria tabacalera para cuestionar la relacién entre el tabaco vy el
cancer de pulmodn, en el que en los afios 80 del pasado siglo, todos creimos o por lo menos
nos hizo dudar. Las televisiones americanas se prestan al juego de propagar los argumentos
negacionistas, para asi poder organizar apasionados debates convirtiéndose en un gran
reality show que mueve millones de ddlares y aumenta audiencias. Los mismos argumentos

negacionistas que en estos momentos de la crisis del Covid-19 no les afecta.

De igual modo, medios de comunicacién prestigiosos reproducen falacias sobre los méritos

182 el lugar de nacimiento de Obama o las conexiones internacionales

de guerra de John Kerry
de Hillary Clinton, con el pretexto de que estdn circulando por las webs de la "alt-righ"

(derecha alternativa) y que, por tanto, no pueden ser obviadas. El concepto de

180 Doctrina filoséfica que defiende que los seres vivos han surgido de un acto creador y que, por tanto, no son fruto de la

evolucién.

181 - . . . . L . . .
El ‘negacionismo’, en particular el referido al clima, es una corriente de opinion dedicada a poner en duda la existencia

del cambio climatico de origen antrdpico. Los cultores se conocen como ‘negacionistas’. Los ‘negacionistas climaticos’
pululan alrededor de una destacada institucion que difunde esa corriente, el Heartland Institute, un ‘think tank’ neoliberal
de EE. UU. que postula que el planeta Tierra no se esta calentando, niega la existencia de un cambio climatico debido a
intervenciones humanas, o dice que -en caso que lo haya-, traera beneficios al planeta y a la humanidad, aseverando ademas

que la alta produccion de didxido de carbono es beneficiosa.

182 John Forbes Kerry, conocido como John Kerry, es un politico, exmilitar y diplomatico estadounidense, que se

desempeid como secretario de Estado de los Estados Unidos desde el 1 de febrero de 2013 hasta el 20 de enero de 2017,
sirviendo bajo el segundo mandato presidencial de Barack Obama.
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postverdad, acuiado en 1992 por Steve Tesich en su articulo "A government of lies" y puesto
de actualidad en 2004 por Ralph Keyes en su ensayo "The post-truth era, dishonesty
and deception in contemporany life'®", ha discurrido en paralelo a la expansion de la
sociedad digital. El fildsofo Lee Mcintyre explica que solemos adaptar nuestras opiniones a

nuestros sentimientos, y no al revés!®,

En otras palabras, seleccionamos como seres humanos bdsicamente aquellas noticias que
confirman nuestras ideas, creencias y hechos!®. Asi, las corrientes de opinion irracionales se
refuerzan cuando nos comunicamos a través de chats, foros o redes sociales con grupos, a
menudo de amigos o compafieros de trabajo, que comparten nuestras creencias o valores. Al
contrario que en los grupos interactivos en los que se delibera antes de tomar una posicién,
en las redes sociales podemos bloquear las opiniones que nos contradicen y aferrarnos a

nuestros prejuicios!e®,

Desde el campo de la psicologia, los estudiosos del "sesgo cognitivo" conducente a juicios
distorsionados'®’, exponen que "la amnesia de la fuente" permite asumir un rumor sin
plantearse si su procedencia es fiable. En ocasiones, cuando el bulo es desmentido con datos
contrastados, aparece el "efecto contraproducente" descrito por Nyhan y Reifle. Estos
autores sefialan que, ante una refutacién solvente, muchos individuos partidistas redoblan su
fe en el bulo. En 2005 el comentarista politico Stephen Colbert'®® acufié el concepto de
"truthiness" (aparentemente verdadero), segin el cual podemos sentir ante algo la sensacion
de qué es "verdadero", incluso si no viene avalado por los hechos, ya que se adapta a nuestros

ideales y les damos una cierta veracidad.

Dado que es tan comun desconfiar de los hechos reales, la publicidad, el periodismo o la

politica han apostado desde hace tiempo por las formulas y estructuras narrativas de la

183

184 L. McIntyre. "Posverdad". Catedra. Madrid. 2018. Pag. 70.
185

Keyes, R. (2004). La era de la posverdad: deshonestidad y engafio en la vida contemporanea. Macmillan.

El llamado "sesgo de confirmacion” En muchos casos el sesgo de confirmacion lleva a ignorar completamente las ideas

contrarias a las propias, haciendo que sélo tengamos un punto de vista.
186

187

Mclintyre, op. cit., p. 82

Entre ellos sobresale mi compariero de la Real Academia Daniel Kahneman, del que guardo buenos recuerdos y cuyos
trabajos sobre los comportamientos irracionales en la toma de decisiones merecieron el Nobel de economia en 2002

188 Washington, D.C., 13 de mayo de 1964.
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ficcion. A fin de cuentas, en una época de crisis de valores aspiramos a encontrar nuevas
religiones y, como sefiala el critico literario Cristian Salmon, el éxito de la liturgia catdlica,
celebrada a diario por millones de creyentes, reposa en la eficacia de un relato fascinante y

facilmente comprensible (la pasidn y resurreccidn de Jesucristo).

En su conocido ensayo "Storytelling'®", Salmon explica como la tradiciéon del relato oral,
presente en la religion o la educacion infantil, a finales del siglo XX pasé al management
empresarial y al discurso politico. En 1997 Tom Peters escribié un famoso articulo, "The brand
called you" (la marca llamada tu), en el que hacia un llamamiento a los asesores en marketing
a incorporar las marcas a nuestras historias personales. Habia que superar el rechazo del
movimiento antiglobalizacion al poder omnimodo y corporativista de las grandes marcas,
como mostraba la repercusién del libro "No logo®®" de Naomi Klein, en el afio 2000, y algunas
de ellas alcanzaron una dimensién antes insospechada. El éxito sin ir mas lejos en el mundo
arabe de una marca deportiva como Nike se debe a ser percibida como global, no como
perteneciente a un pais enemigo. Kevin Roberts, un antiguo jefe ejecutivo de la agencia
Saatchi & Saatchi %en Londres, definid este fendmeno de identificacién personal con una
marca con el concepto de "lovemark"*®?, es decir que no perteneces al mundo, no tiene

fronteras, es internacional.

Desde muy pronto, sin embargo, la opinidn publica recibid sefiales de que convertir a una
empresa o marca en un cuento de hadas podia acarrear tragicos resultados para sus

accionistas o clientes. Un caso emblematico fue el de la compafia energética Enron'%3,

189 Peninsula. Barcelona. 2008; version original en 2001.

190 Klein, N. (2001). No logo: el poder de las marcas. Barcelona.

191 Saatchi & Saatchi es una compafiia privada global de comunicacion y publicidad. Fundada por los hermanos Maurice
Saatchi y Charles Saatchi cuenta con 140 delegaciones presentes en 76 paises y aproximadamente 6.500 empleados. Entre
1976 y 1994 la empresa fue conocida como Saatchi & Saatchi PLC.

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Saatchi %26 Saatchi
192

Anglicismo que hace referencia al concepto creado por Kevin Roberts que define la posicion de una marca dentro de una
cultura. La empresa atrae al consumidor a través de los sentidos y logra mantener una relacidn leal y estable gracias a que
es capaz de introducir emocidon en la forma de relacionarse. Este amor por la marca hace que los consumidores incorporen
sentimientos como el de perdonar fallos leves en el producto o en el servicio. Diccionario Marketing

193 E| Escandalo Enron, revelado en octubre de 2001, condujo a la quiebra de Enron, una empresa estadounidense de energia
con sede en Houston, Texas, y a la disolucidon de Arthur Andersen, que era una de las cinco sociedades de auditoria y
contabilidad mas grandes del mundo. En su época, fue la reorganizacién por bancarrota mas grande en la historia econédmica
de los Estados Unidos; y ademas ese fallo en su auditoria también fue bautizado como el mayor nunca visto
https://www.riesgoscero.com/blog/estudio-del-caso-enron-uno-de-los-peores-fraudes-de-la-historia
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beneficiada de la desregulacion del sector en los aifos del neoliberalismo econédmico, que

arrastro en su caida a la prestigiosa auditora Arthur Andersen®,

En su agresiva publicidad y estrategia de relaciones publicas, Enron fabricé un relato de
empresa audaz y sin limites, a imagen de sus supuestamente visionarios directivos Kenneth
Lay y Jeffrey Skilling. Como explica Salmon'9, |a empresa acabé desplomandose porque sus
dirigentes ya no distinguian entre la realidad y la ficciédn. Habian inscrito en sus balances, en
vez de los beneficios reales basados en los precios del mercado, los beneficios potenciales en

el momento de conseguir nuevos contratos. *°®

Su tragica caida preludié la que sufriria afios después el gigante Lehman Brothers!¥’,
prisionero de su propio relato de superacién de todos los records de beneficios (lo que por
cierto arrastré a otras entidades financieras a saltarse igualmente los controles, para no
guedarse atrds). El mundo empresarial no habia aprendido de la advertencia del caso Enron.
El pinchazo de la burbuja tecnolégica fue atribuido, por expertos en management
empresarial, a que las nacientes "start-ups" no supieron fabricar un relato que las hiciera

atractivas a los inversores con falta de credibilidad y confianza.

En sus alegatos ante el juez, los directivos procesados por malas prdacticas sostuvieron
invariablemente que sus empresas se hundieron por culpa de un trivial panico financiero lo
gue hizo que estas se precipitaran en caida libre. En realidad, como senala Mclntyre, existe
muy poca gente capaz de admitir que realmente estaba equivocada sobre un asunto crucial,

y lo habitual es preferir el propio instinto a la opinidn de los expertos!®® .

194 Arthur Andersen LLP fue una empresa fundada en 1913 que llegd a convertirse en una de las cinco mayores companiias
auditoras del mundo, hasta su practica desaparicién en 2002 a raiz del escandalo Enron. Su sede se encontraba en Chicago.
Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Arthur_Andersen
195 Wesley Charles Salmon (1925-2001) fue una figura central en la filosofia de la ciencia del siglo XX. Trabajando en la
tradicion de Hume, Salmon desarrollé6 una version sofisticada del empirismo que combina un enfoque genuinamente
probabilistico con realismo sobre las entidades tedricas.

Fuente: https://plato.stanford.edu/entries/wesley-salmon/
196

C. Salmon, op. cit., p. 124).

197 Lehman Brothers Holdings Inc. fue una compaiiia global de servicios financieros de Estados Unidos fundada en 1850.
Destacaba en banca de inversidn, gestidon de activos financieros e inversiones en renta fija, banca comercial, gestion de
inversiones y servicios bancarios en general.

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Lehman_Brothers

198 |, Mclintyre, op. cit., p. 77).
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Una ventaja que ofrece la cultura de la postverdad a los activistas que chatean o retuitean
andnimamente teorias descabelladas, es que no tienen que rectificar los "fake news" ni pedir
perddn al revelarse su falsedad ya que son andénimos. Su éxito se centra en que estas fake
news tienen caracter de noticia y son provocadoras, haciendo que no pasen desapercibidas.

Algunos periodistas se han especializado en desenmascarar estas fake con intereses propios.

Asi como vivimos en una sociedad azotada por la precariedad y en la que muchas marcas
invierten en productos de bajo coste, el experto en semidtica Raul Rodriguez Ferrandiz sefiala
qgue "la posverdad en general es una mentira "low cost" comparada con la mentira de toda la
vida. Y ello porque ahorra costes al mentiroso en dos sentidos: es una mentira que no cuesta
nada de fabricar en base a lo que uno puede ganar, muy burda en su hechura. Y es una
mentira que le cuesta poco de pagar, porque una vez desmantelada no le exige una

retractacion y una disculpa.

Mientras escribo estas lineas la empresa TOUS'®, fue acusada publicamente de en engafiar
a alguien a sus clientes, en base al contenido y calidad de oro en sus joyas??° pero tras ganar
el juicio y darles la razdn el juez, los mismos que les criticaron no pidieron perddn, alegando
qgue “dijimos supuestamente”, pero el dafio estaba hecho. Quien propaga posverdades ni
siquiera se siente concernido por los desmentidos, ni obligado a desdecirse. Siempre tendra
seguidores en Twitter o en Facebook que le jalean, y esa sancién inmediata, esa corriente de

creencia es inmune a la demostracion de la verdad factual y a la refutacién de la falsedad?°?.

Una respuesta al avance de los "fake news" es, al margen de los posibles mecanismos de
censura en internet (que ya se aplican en casos de acoso escolar o para los videos de
decapitaciones del ISIS, entre otros muchos), el desarrollo de la industria del”fact-checking",

es decir, el chequeo de las afirmaciones formuladas en las redes sociales es muy escaso y se

199 Joyeria. Los origenes de TOUS se remontan al afio 1920 cuando el joven aprendiz Salvador Tous Blavi se inicia en oficio

de relojero. En 1930 se traslada a Manresa (Barcelona) y abre su propio establecimiento al que hacia 1953 se incorporara

su hijo, Salvador Tous Ponsa, que junto a su futura esposa Rosa Oriol y sus cuatro hijas transformaran el negocio en lo que
hoy conocemos.

200 https://elpais.com/economia/2020/01/21/actualidad/1579601914 894496.htm| ELENA G. SEVILLANO Madrid 22 ENE

2020 - 11:20 CET.
201

R. Rodriguez Ferrandiz. "Mascaras de la mentira. El nuevo desorden de la postverdad". Ajuntament de Valéncia/Pre-
Textos. Valencia. 2018. Pags. 62-63).
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tendria que legislar. Con todo, los expertos citados por Mclntery , sostienen que para rebatir
los bulos no bastara con su chequeo, mas bien se requiere que el espacio publico se vea
inundado por informacion veraz y que el publico aprenda el habito de contrastar por si mismo

la procedencia y contenidos de la informacién que se mueve por las redes sociales.?%?

5.1.2 La crisis del periodismo.

El enemigo de la verdad objetiva y absoluta no es tan solo, como pudiera suponerse, la
mentira. El fildsofo Harry G. Frankfurt, en su conocido opusculo "On bullshit. Sobre la
manipulacion de la verdad?®®" analiza la proliferacién en el espacio publico de un tipo de

mensajes traducibles en castellano por "charlataneria" o "paparruchas".2%

Asi como el mentiroso tiene conciencia de lo que es la verdad y por lo tanto en algun
momento puede ser refutado (y él admitir que mentia), la charlataneria es mas dificil de
combatir porque no tiene ninguna conexion con la verdad, discurre por otros circuitos. Nadie
se plantea, ni por asomo, que cuando un conferenciante hace un elogio de su pais como "el
mejor pais del mundo", lo crea sinceramente. El objetivo es otro. "El orador intenta que sus
palabras transmitan una determinada impresiéon de si mismo y aumento de ganarse a su

publicos con simpatia y patriotismo por el pais al que pertenecen orador y publico.

No esta tratando de engaiiar a nadie sobre la historia de Estados Unidos de América. Lo que
le importa es lo que el publico piense de él. Quiere que lo consideren un patriota, alguien que
alberga ideas y sentimientos profundos acerca de los origenes y la misién de su pais, alguien
gue aprecia laimportancia de la religion, que es sensible a la grandeza de la historia y bandera
del pais, cuyo orgullo ante esa historia va de la mano de una actitud de humildad ante Dios,

etc." 20

202 ([, Mclntyre, op. cit., p. 132).

203 Paidds. Barcelona. 2006.
204 El autor utiliza originalmente el término escatoldgico "bullshit", derivado de "shitting", literalmente "tirar mierda", una

expresion coloquial que describiria la conversacion de barra de bar, etc; op.cit. pp. 48-49.
205 H.G. Frankfurt, op. cit., pag. 27.

166



Como todo el mundo, el populista también puede incurrir en el tipo de chachara
diagnosticada en "On bullshit", pero el paradigma del politico charlatan estd mas préximo a
los partidos tradicionales. Es el politico que rehldye una pregunta comprometedora con
subterfugios o que "vende humo" en una campaiia electoral; el que diserta sobre materias de
las que no tiene gran idea o el que pretende complacer al auditorio, sin mojarse, mediante
conceptos abstractos o palabras vacias (flatus vocis). Opuesto a esta tendencia de los politicos
convencionales a salir del paso con charlataneria, el populista se presenta como alguien que
habla claro y que siempre dice la verdad (aunque esté mintiendo). Donald Trump no se limita
a tergiversar los hechos en sus discursos y tuits, sino que acusa de mentirosa a la prensa. Lo
hace, ademads, con un lenguaje coloquial y directo, que desafia los convencionalismos y lo

politicamente correcto.

Los ataques de los conservadores estadounidenses a la prensa se iniciaron, segun los
analistas, después del caso Watergate?®®. Los consultores politicos y los departamentos de
comunicacidon de la Casa Blanca comprendieron entonces la importancia de controlar la

agenda periodistica y en consecuencia la opinidn publica.

Por otra parte, si hasta aquel momento la televisidn aceptaba con sumisién la agenda que
marcaban los editorialistas de la prensa generalista (las novedades en la investigacién del
Watergate publicadas por el "Washington Post" eran inmediatamente difundidas por los
noticiarios televisivos), entonces la televisién empezd a buscar su propio estilo. Se pasé de la
sobriedad del legendario "anchorman" Walter Cronkite, las ponderadas tertulias dominicales
al estilo de "Meet the press" o los reflexivos reportajes del programa "60 minutes" de la
cadena CBS, a la espectacularizacion introducida en los afos 80 del pasado siglo, por el canal
tematico de noticias CNN. Recuerdo que yo estaba en aquella época en EE.UU y su cobertura
de la guerra del Golfo fue comparada visualmente a los videojuegos, al tiempo que la
necesidad de mantener altas audiencias todo el dia potencid el peso de la opinién de los

comentaristas respecto a la informacion objetiva.

206 | escandalo Watergate fue un gran escandalo politico que tuvo lugar en Estados Unidos en la década de 1970 a raiz de
un robo de documentos en el complejo de oficinas Watergate de Washington D.
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Por lo general, los lideres del partido republicano protestaban del sesgo liberal de los
comentaristas de medios que bebian de las fuentes del Washington oficial, pero eso también
estaba a punto de cambiar. El radiofonista Rush Limbaugh logré encarnar el punto de vista de
la "América profunda" y, con su tono virulento y millonarias audiencias, se erigidé en el
verdadero lider de la oposicion a Bill Clinton. De la combinacion entre el populismo
conservador y las canales de noticias por cable surgiria en 1996 el canal Fox News, un medio
de agitacion ideoldgica que completaba el rearme intelectual de una derecha americana

dotada de poderosos "think thanks".

Roger Ailes, un productor televisivo que habia convencido a Richard Nixon de la necesidad de
mejorar su telegenia y que posteriormente fue consultor para medios de Ronald Reagan y
George Bush, fue designado por el magnate australiano Rupert Murdoch?®” para ponerse al
frente del nuevo canal. "La gente no quiere informarse, quiere sentirse informada", sostuvo
Ailes, quien durante veinte afios de gestidon que terminaron entre escandalos de acosos
sexuales, apoyd de forma entusiasta la guerra de Irak, la libre tenencia de armas o el

movimiento Tea Party?%8,

Asimismo la fragmentacion del discurso periodistico favorecio la proliferacién de webs y blogs
alternativos, a menudo financiados o favorecidos con fondos publicos desde la Casa
Blanca. Los”fake news" de medios digitales como Breitbart o Infowars no podian ser rebatidos

con autoridad, porgue ya no existian jerarquias periodisticas indiscutibles.

Haciendo bueno el principio del marketing digital de intentar convertir a los clientes en
propagandistas de un producto o marca (influencers, lideres de opinion, blogueros, etc.), los
lectores de estas webs se convirtieron en "trolls" y activistas al servicio de la causa. La cultura
participativa de internet se trasladaba asi al activismo politico, pero al igual que sucede a la
hora de delimitar la relacién entre las marcas y quienes las recomiendan en las redes sociales,

se plantea una cuestién moral ¢es un apoyo desinteresado o remunerado? y, sobre todo, de

207 El magnate australiano pero nacionalizado estadounidense tiene una fortuna estimada de 10.700 millones de ddlares,

lo que le situa en el nUmero 87 de la lista de la agencia Bloomberg sobre patrimonio.

208 El Tea Party Movement es un movimiento politico estadounidense de derecha centrado en una politica fiscalmente

conservadora, y definido por el originalismo, es decir, la vuelta a los origenes filoséfico-constitucionales de los Estados
Unidos. https://elordenmundial.com/
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credibilidad. Como sefiala Stacy Wood, profesora de marketing en la universidad de North
Carolina State, cuando se recompensa a la gente por elogiar un producto, esta tiende a
exagerar.?%? Como sefial6 mi hermano el Dr. Mario Barquero, profesor de marketing de la
Universidad Rey Juan Carlos, “cuando ademads se recompensa por elegir un producto no solo
se tiende a exagerar, sino que es contraproducente, pues se espera mucho mas de un

producto que él puede darnos”.

Pese a que las grandes cabeceras periodisticas intentaron mejorar sus estandares de calidad,
en parte para evitar casos como el del periodista Jayson Blair, quien en 2003 se supo que se
habia inventado decenas de reportajes para "The New York Times", la percepcidon de amplios
segmentos de la poblacién era que los medios tradicionales, confabulados con las elites,
encubrian los asuntos que perjudicaban a los poderosos. Una sospecha que se vio reforzada

por la mala cobertura informativa que precedié a la crisis econédmica de 2007.

A diferencia de algunos consultores y blogueros independientes, los diarios de referencia y
grupos multimedia no supieron prever la magnitud del desastre por sus conexiones con Wall
Street o por estar influidos por expertos académicos a sueldo del "establishment"
financiero. La pérdida de credibilidad y la crisis del modelo de negocio basado en la venta de
la prensa de papel siguieron en aumento. En contraste, la CNN registré su mejor cuenta de
resultados en 2016, unos 1.000 millones de délares de beneficio bruto, siendo superada por
la Fox News, con 1.670 millones. Los elevados "ratings" de audiencia del afio en que Trump
gand las elecciones, ese mismo 2016 el Diccionario de Oxford eligié "postverdad" ?°como
"palabra del afio", pusieron en evidencia, mas que el nacimiento de un interés genuino por la
politica antes inexistente, que el publico asistia fascinado a que se le ofreciera la actualidad

politica como un espectdculo en vivo.

209 Mclintery, op. cit., p. 103.
2

10 Segun la RAE definida como “distorsidn deliberada de una realidad, que manipula creencias y emociones con el fin de
influir en la opinién publica y en actitudes sociales”.
Fuente: https://dle.rae.es/posverdad
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De hecho, cuando Donald Trump subid el poder, sus detractores mas beligerantes fueron los
"talk-show" humoristicos de la television. La conversion de programas satiricos en
informativos de cabecera para muchos espectadores, es otra seiial de alarma para los
expertos en comunicacion. "La izquierda también tiene el problema de la postverdad: se

llama comedia", escribia Stephen Marche en "Los Angeles Times" en 2017211,

En los ultimos tiempos, ademads, se ha extendido entre los comentaristas la idea de que la
mordacidad de los comicos televisivos contra Trump alimenta el resentimiento de los
partidarios del politico, "aquellos que, segln pensaba él, le dejarian disparar a alguien en la
Quinta Avenida sin que pasara nada"?!2, En conclusion, si mediante provocaciones con el
twitter se genera la airada protesta del enemigo, como consiguen a menudo Trump o Salvini,
esto permite que los propios partidarios cierren filas en torno al lider con mas fuerza y soporte

que nunca.

5.1.3 Las redes sociales, un laboratorio politico.

Las plataformas de Social Media estan siendo, como ya hemos indicado, un instrumento clave
en la propagacion de informacidn tdxica y en su gran implantacion en la sociedad. El veredicto
sobre el papel de las redes sociales en la politica es ambivalente. En un principio internet se
presentaba, al menos en apariencia, como una esperanza para la democratizaciéon del mundo.
A modo de ejemplo, la tecnologia en encriptacién TOR, financiada principalmente por el
gobierno de los EE.UU, era una buena herramienta para disidentes que planeasen una
revolucion. Analizando en perspectiva la "primavera arabe", las redes sociales no bastan para
derrocar un sistema politico, y mas si las personas que se lanzan a la calle son en muchos

casos analfabetas o no tienen acceso a internet.?13

Por si ello fuera poco, el hecho de que los gigantes tecnoldgicos se deban a sus inversores y
tengan como clientes a regimenes dictatoriales, hace dudar de la sinceridad democratica de

la sociedad digital. La polémica venta de los datos de millones de usuarios de Facebook a la

211 Mclintery, op. cit., p. 95.

212 Michael Wolff. "Fuego y furia. En las entraias de la Casa Blanca de Trump". Peninsula. Barcelona, 2018. Pag. 322.

213 p, Tromback. "21 mitos digitales". Ediciones Quinto20. Barcelona. 2016. Pag. 51.
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214 3 beneficio de la campafia electoral de Donald Trump, los

consultoria Cambridge Analytica
algoritmos permiten la segmentacion de los individuos y el consiguiente envio de mensajes a
gusto del consumidor, no necesariamente ciertos, no ha hecho sino confirmar estas

sospechas.

Sin embargo, cabe considerar como un avance que los politicos puedan interactuar con la
poblacién a través de foros digitales y redes sociales. Aunque, mas que interactuar, parece
imponerse una tendencia unidireccional en la que los representantes politicos, asesorados
por sus equipos de comunicacién, influyen sobre el electorado, sin necesidad de la
intermediacion de la prensa u otros actores sociales. Desde los primeros trabajos de mi
maestro el Dr. Edward Bernays sobre la Psicologia social, sabemos que “la mente del grupo
no piensa, en el sentido estricto de la palabra. En lugar de pensamientos tiene impulsos,
habitos y emociones. A la hora de decidir su primer impulso es normalmente seguir el ejemplo
de un lider en quien confia”, 2%*"De ahi la importancia de persuadir al lider en favor de tu
causa asi te arrastrara a sus seguidores, favoreciendo la ideologia, candidato, productos,

otros.

La presencia de los politicos en la palestra digital, ademds de conseguir movilizar a sus
partidarios, ha tenido la contrapartida de una cierta banalizacion del discurso. Un estudio
reciente sobre el uso de la red Instagram por los politicos, entre los afios 2017 y 2019, muestra
que lideres populistas como el italiano Salvini?*® no dudan en recurrir a los "memes",
generalmente montajes fotograficos, con el fin de caricaturizar a los rivales o apostillar con

exabruptos titulares de periddicos o capturas de pantalla desfavorables.

214 Cambridge Analytica (CA) fue una compafiia privada que cambiaria la mineria de datosy el analisis de datos con
la comunicacion estratégica para el proceso electoral. La empresa fue creada en 2013 como una rama de la casa matriz
Strategic Communication Laboratories (SCL), para participar en la politica estadounidense.! La consultora esta especializada
en la recopilacion y en el analisis de datos para la creacion de campafias publicitarias y politicas.2 En 2014, CA estuvo
implicada en 44 campafias politicas estadounidenses.

215 Cristalizando la opinién publica. EDWARD L. BERNAYS.

216 Matteo Salvini (9 de marzo de 1973) es un politico italiano. Entre junio de 2018 y septiembre de 2019 fue vicepresidente
y Ministro de Interior del gobierno de Italia. Es también el lider del partido politico Liga desde diciembre de 2013 y de
Nosotros con Salvini (en italiano, Noi Con Salvini) desde diciembre de 2014. Fue miembro del Parlamento Europeo de 2004
a marzo de 2018. Sus opiniones politicas han sido descritas como de extrema derecha. Ademads, es considerado como uno
de los principales lideres de la ola populista que sacudié Europa durante la década de 2010 y como miembro del movimiento
neonacional, una ideologia de derecha que enfatizaba posturas antiglobalizacidn, nativistas y proteccionistas
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Esta red social suele emplearse también para mostrar imagenes de la intimidad del politico,
al estilo de las "celebrities" del espectaculo, si bien el politico espafiol con mds seguidores en
Instagram a comienzos de 2019, el presidente cantabro Miguel Angel Revilla?'? (314.000
seguidores), mds bien solia utilizar su cuenta como una especie de agencia turistica de

Cantabria.218

Lo mas importante es determinar cdmo las redes sociales estan cambiando a una gran
hipervelocidad la comunicacidon politica. Mark Thompson, un productor ejecutivo de
television britanico, ha reflexionado sobre cémo el lenguaje de los politicos se ha
transformado bajo las uUltimas oleadas populistas. "Los politicos son publicistas instintivos v,
dadas las presiones competitivas que afrontan, siempre andan en busca de cualquier

innovacion que pueda concederles una ventaja en la transmisidon de su mensaje.

Las frases escuetas pensadas para convertirse en titulares y ayudar al votante ordinario a
comprender unas posiciones politicas complejas forman parte de la comunicacién politica
desde los albores de los medios de masas."?'°. No hace falta subrayar el paralelismo con el
marketing empresarial y su busqueda de los esléganes comerciales mas lucrativos. Los
expertos en marketing fueron reclutados por los partidos, y su influencia en ellos es cada vez
mayor. Han pasado de aportar andlisis cuantitativos del electorado para la planificacién de
las campanas publicitarias, a incorporarse a los nucleos dirigentes del partido para debatir los

contenidos politicos.

Alli una de sus funciones es ayudar a los lideres a elegir los conceptos o palabras clave para
impactar en el publico y en consecuencia crear o generar opinién publica
favorable. Thompson pone el ejemplo del consultor Frank Lutz??%, quien habia reflexionado

sobre el tema en su ensayo "La palabra es poder" (2007), y que convencié a George W. Bush

217 Miguel Angel Revilla Roiz es un economista, profesor, escritor y politico espafiol, actual presidente de Cantabriay

secretario general del Partido Regionalista de Cantabria.
218 Jordi Pérez Colomé. "Asi acttan los politicos que dominan Instagram". "El Pais, 26-3-2019).

213 Mark Thompson. "Sin palabras. ¢ Qué ha pasado con el lenguaje de la politica?". Debate. Barcelona. 2017. Pag. 228.

220 . - . . .
consultor, encuestador y experto en politica y comunicaciones estadounidense, mas conocido por desarrollar puntos

de conversacién y otros mensajes para Causas republicanas.
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de que dejase de utilizar la expresidon "calentamiento global”, sustituyéndola por la de

"cambio climatico", todo un acierto en términos propagandisticos.

El experto Roberto Aparici??! anota diversos recursos de lenguaje que se ponen al servicio del
mensaje ideoldgico: el uso malintencionado de la metonimia, tomar la parte por el todo:
considerar terroristas a todos los musulmanes, etc., la polarizacion a través de un estereotipo,
la manipulacién de una declaracién publica o su descontextualizacién, la modificacidon del
significado de una palabra, el uso de frases hechas despectivas, los afiadidos degradantes, la
adulacién periodistica en funcidn de los intereses de un medio, los argumentos catastrofistas
o la omisién de datos importantes. En su trato con los medios de comunicacién, no es
inhabitual que los politicos adapten sus opiniones a las circunstancias o a la linea editorial del

medio informativo.222

En la linea del marketing empresarial clasico, Lutz organizaba grupos de sondeo con personas
ajenas a la politica en busca de la terminologia mas eficaz, pero en los Ultimos tiempos se han
impuesto mecanismos mas rapidos. "Internet y las plataformas como Twitter y Facebook han
convertido la humanidad hiper conectada en un inmenso laboratorio de lenguaje politico. Un
comentarista o agente politico puede emitir docenas de frases y expresiones al dia. La
mayoria se evaporan sin dejar rastro, pero de cuando en cuando aparece una tan llamativa,
provocadora o divertida que en cuestion de minutos la esta republicando y re tuiteando un
circulo cada vez mayor de personas independientemente de su velocidad o no. Con el tiempo,
los personajes publicos aprenden lo que tiene mas visos de funcionar en cada entorno
digital"?23. Las redes sociales se han convertido, asi, en un banco de pruebas de las politicas

de los gobiernos.

221 Profesor titular de Comunicacion y Educacién en la UNED. Es director del Mdaster de Comunicacion y Educacion en la

Red y del Mdster de Periodismo Transmedia UNED-EFE. Es internacionalmente reconocido por sus estudios en
educomunicacidn, cultura digital y transalfabetizaciones.

222 yWAA. "La postverdad. Una cartografia de los medios, las redes y la politica". Gedisa. Barcelona. 2019.

223 M. Thompson, op. cit., pag. 239
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5.2 EL ARTE DE LA INVENCION.

El caso de Donald Trump es emblematico de cdmo las técnicas de relaciones publicas y
marketing relacional se han adaptado perfectamente al ambito de las ciencias politica.
Aunque seria un error considerar a Trump simplemente como un producto del marketing
politico, puesto que siempre ha sido fiel a si mismo, y a sus ideales, los cuales airea y defiende
constantemente. De hecho puede afirmarse, sin temor a equivocarnos, que el mejor producto
de Trump, mas rentable incluso que sus apartamentos de lujo, sus casinos y sus campos de
golf, es Donald Trump, de hecho la marca Trump ya vale mas en si, pues la marca es mas

fuerte y conocida si cabe.

Donald Trump fue el heredero de un constructor de viviendas unifamiliares para la clase
media de los suburbios neoyorquinos, al que tuve el honor de conocer en los afios 80 de la
mano del Dr. Bernays, que por aquel entonces ya era un empresario de éxito fuera de lo
normal el cual nunca fue aceptado por las élites judias que controlaban Wall Street, Trump
sin embargo adopta como modelo a los elegantes magnates estadounidenses de su

adolescencia.

De ahi la eterna imagen con traje y corbata, antes de Berlusconi??* era impensable que alguien
se presentara a unas elecciones vestido como un hombre de negocios y que ello no levantara
sospechas en el electorado, la compra de un simbolo del refinamiento neoyorquino como el
Hotel Plaza o su aficion por el golf como deporte elitista no le hicieran perder votos. Pese a
su turbulenta vida sentimental, no desatendié la formacidn de sus hijos. El matrimonio de su
hija Ivanka con un vastago de las élites judias que le reconciliaria con unos ambientes que

siempre le tildaron de arribista.

Su elaborada imagen de triunfador y alto ejecutivo, que en los afios dorados del
"yuppismo?2>" acaparaba todas las portadas y columnas de cotilleos, incluso publicé un libro

con sus éxitos el cual también se tradujo y publicd en Espana. Trump podria haber caido en

224 Sjlvio Berlusconi es un politico, empresario, inversor, periodista deportivo y magnate de los medios italiano, fundador y

presidente de la poderosa corporacion de telecomunicaciones Mediaset. Wikipedia

225 Yuppie es un término propio del inglés estadounidense para referirse a un miembro de la clase media alta entre 20y

43 aios de edad.
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desuso (de hecho, a causa de sus problemas financieros Trump tuvo que reconvertirse en una
especie de icono del espectaculo televisivo), pero sobrevivié, nunca tird la toalla, porque
respondia a un concepto mds profundo, a un estereotipo marcado a fuego lento en el
subconsciente colectivo norteamericano, y que por ello nunca pasa de moda. El financiero-
constructor y empresario que desafia todos los obstaculos -desde las leyes del mercado a las
fuerzas de la naturaleza, a menudo incluso a obstaculos legales y convierte los sueiios de

futuro en realidad tangible.

Uno de los principales tedricos del periodismo en el siglo XX, Walter Lippmann, nos aporta
algunas claves para entender lo que Trump simboliza en el imaginario americano. En su
ensayo "La opinién publica" (1922), un clasico citado siempre con devocidon por Bernays,
Lippmann explica que la informaciéon que recibimos es moldeada de acuerdo a los
estereotipos que cada uno de nosotros ha ido acumulando con sus vivencias personales,
experiencias profesionales, lecturas, impactos informativos, lo que piensan y dicen sus
lideres, etc. En uno de los varios capitulos que dedica a los estereotipos, Lippmann sefiala que
el estereotipo americano mds admirado es el de que "el pueblo de campo llegard a ser una
gran metrépolis, el modesto edificio, un rascacielos; lo que es pequefio sera grande, lo que es
lento sera rapido" y un in fin de opiniones que generan riqueza, pensando en ir siempre a

7

mas.

Esta mitificacidon del progreso desarrollista, sin duda heredada de los viejos tiempos de la
conquista del Oeste, la expansion ferroviaria y la construccion de la nacién, entrafia también
sus riesgos. Lippmann no ignora que el crecimiento desmesurado de las ciudades amenaza
con el desbordamiento de los suburbios y barriadas pobres, y que el exceso demografico trae
aparejados problemas de abastecimiento o empleo. "Por supuesto que este ideal confunde
la excelencia con el tamano, la felicidad con la rapidez, y la naturaleza humana con el
mecanismo, y, sin embargo, lo inspiran los mismos motivos que siempre impulsaron e

impulsaran todo cddigo moral y ético.
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El deseo de lo mds grande, lo mas alto, lo mas rapido, o, para micro mecdnicos relojeros o
fabricantes de agujas, de lo mds pequeiio, vale decir: |a aficidn a lo superlativo e incomparable

constituye, en su esencia y posibilidad, una pasion noble.??®

Pero la pasion norteamericana unido a su identidad por el imparable progreso estuvo a punto
de apagarse por el "crash" de 19292?7 y las duras secuelas que dejé en la América profunda.
Algunos se preguntaron si los mecanismos de orientacidon de las masas preconizadas por

Lippmann o Bernays no habian contribuido al autoengafo colectivo.

En lo mas fuerte de la crisis, el escritor James Truslow Adams?%® suavizd el viejo concepto de
"suefilo americano": "No es solo un suefio de automoviles y salarios altos, sino un suefo de
orden social en el que cada hombre y cada mujer sean capaces de alcanzar la estatura mas
plena de la que son capaces de forma innata, y que otros lo reconozcan por lo que son,

independientemente de las circunstancias fortuitas de nacimiento o posicion"??°,

Poco después vino el "new deal" o plan de apoyo de Roosevelt?*° a las clases populares que
sufrian la Gran Depresién, siendo también por aquella época Bernays asesor de Rossevelt. La
nacién tardd en estar preparada para acometer grandes metas, pero curiosamente la gran
oportunidad llegaria con la Segunda Guerra mundial, en que la industria privada se puso al

servicio de los intereses nacionales de los EE.UU.

Algo parecido a lo que reclama Trump, en su empefio por evitar la deslocalizacién de las
factorias de las grandes compafiias. "Make America great again", como rezaba su eslogan

electoral y que le condujo a la Casa Blanca contra todo prondstico.

La mitologia de la guerra se trasladd, por tanto, a la gran pantalla de Hollywood y prosiguid

con la psicosis colectiva generada por la guerra fria, hasta que, en algin momento, la opinion

226 W. Lippmann. "La opinién publica". Compafiia General Fabril de Editores. Buenos Aires. 1964. Pag. 88.

227 E| crac del 29 fue la mas catastrdfica caida del mercado de valores en la historia de la bolsa en Estados Unidos, tomando
en cuenta el alcance global y la larga duracién de sus secuelas y que dio lugar a la crisis de 1929 también conocida como la

Gran Depresion.

228 Escritor e historiador estadounidense. Fue un autor independiente que ayudo a popularizar la Ultima beca sobre

historia estadounidense y su historia de tres volimenes de Nueva Inglaterra es bien considerada por los académicos.

229 Del libro "Epic of America", 1931, citado en la entrada de la wikipedia “El suefio americano”.

230 Franklin D. Roosevelt, Presidente de los Estados Unidos desde 1933 hasta su muerte en 1945 y ha sido el Unico en ganar
cuatro elecciones presidenciales en esa nacion.

176



publica, cada vez mas condicionada por los noticiarios televisivos y prensa escrita de la época,
sentencié que la amenaza comunista y el miedo a un ataque nuclear ya no eran los asuntos

prioritarios del pais.

Donald Trump supo percibir, desde joven, por su vision de los negocios, el papel del
periodismo en la conformacion de los estados de opinidn del publico y en su percepcién de
los empresarios triunfadores, ese binomio sentaba las bases del éxito. Durante los afios de
expansion de su imperio inmobiliario, Trump se inventd una leyenda de infalible Rey Midas y
supo alimentar la curiosidad de los medios de comunicacidn para estar siempre presente en
la mente de estos. "Hay que generar interés -escribe en su libro autobiografico "El arte de la

negociacion" y hay que generar expectacion.

Estd el sistema que consiste en contratar una agencia de relaciones publicas, y pagarles
mucho dinero para que le ayuden a vender lo que uno tiene. Pero, en mi opinidn, eso viene a
ser lo mismo que pagar a unos analistas para que estudien un mercado. Nadie le sirve a uno
tan bien como uno mismo".23! Si bien es justo reconocer, que la base de negocio de Trump
ha sido estudiar a los publicos y a los mercados, pues con la ayuda de los publicos llega puede

llegar a cambiar los mercados.

Al igual que hacia su padre, Trump revistié cada promociéon comercial con aires de
espectdculo y de triunfo Unico. Si le advertian que las galerias comerciales de la Trump Tower
no atraerian al publico, ordenaba a los arquitectos construir alli una cascada artificial de
veinticinco metros de altura rodeada de decoracién ostentosa todo en color oro. Si compraba
un equipo de futbol americano poco conocido, organizaba un concurso multitudinario para
elegir a las cheerleders del equipo. Si construia un casino en Atlantic City, celebraba alli
campeonatos mundiales de boxeo y captaba a los apostadores mas famosos con grandes

facilidades para obtener créditos para apostar.

Asiduo lector de los tabloides neoyorquinos, se garantizaba la presencia en sus paginas

mediante una intensa vida social, la version caricaturesca de su tendencia al auto propaganda

231 D, J. Trump-Tony Schwartz. "Trump. El arte de la negociacion". Grijalbo. Barcelona. 1987. Pag. 44.
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era que, en ocasiones, llamaba a los periodistas haciéndose pasar por otra persona para
informarles falsamente de que estaba saliendo con alguna actriz famosa. En los afos 80 los
medios estaban encantados de prestar atencién a un empresario cuya vida no tenia secretos

para el publico y se convierte en publica.

Esto coincidid con un momento de transformacion de la cultura empresarial y, bajo la
presidencia de Reagan?3?, de recuperacion del orgullo americano. El modelo neoliberal
fomentaba la competencia de Japdn y los dragones asiaticos e hizo entrar en crisis el viejo

modelo, basado en un sistema rigidamente jerarquizado y en el silencio corporativo.

El premio Pulitzer de periodismo David Cay Johnston?33, especializado en delitos fiscales,
detectd en 1990 que las empresas de Trump eran un coloso con pies de barro. Desde hacia
unos afios le costaba devolver los créditos con los que habia soifiado convertir Atlantic City en
la nueva Las Vegas, y tuvo que desprenderse del Plaza neoyorquino, malvender un yate y

liquidar su compaiiia aérea Trump Shuttle.

Durante un tiempo Trump pasd a convertirse en protagonista de la seccion judicial de la
prensa, pero demostrd que era un maestro en saber desviar la mirada de los periodistas,
generando otras noticias sobre él que eclipsaban las suyas propias. A principios de los setenta,
cuando su padre fue denunciado por marginar a los afroamericanos en sus promociones de
viviendas, aprendié del duro abogado Roy Cohn a contratacar presentando demandas por
daiios y perjuicios. Y a diseminar rumores para sembrar dudas contra los demandantes, una
practica habitual en un pais como Estados Unidos donde muchas cuestiones politicas y
empresariales se dirimen en los tribunales con gran facilidad bajo el lema en algunas

ocasiones, “si no tengo la razén y me preparo tal vez me la dé el Juez”.

Asimismo Trump no suele aceptar acuerdos extrajudiciales, ya que ello asegura, atrae futuras

demandas y sabe presentar como una victoria cualquier decision judicial desfavorable. En

232 Por aquel entonces yo trabajaba para el Dr. E. L Bernays, y recuerdo que le llegd una gran caja de bombones de la Casa

Blanca, de parte de Reagan para felicitarle el cumpleafios a Bernays. También recuerdo asistir en Nueva York a una de las
fiestas de Trump que no me dejé indiferente.

233 David Cay Boyle Johnston es un periodista y autor de investigacion estadounidense, especialista en temas econdémicos y
fiscales, y ganador del Premio Pulitzer 2001 por Beat Reporting.
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1990, ante el riesgo de un colapso financiero inminente, Trump se resigndé a negociar un
acuerdo con los bancos y la Comision de Control de Casinos. En el acto final del acuerdo hubo
un receso solicitado por los abogados de Trump, para estudiar como eludir en el comunicado
la expresidn "quiebra", que inevitablemente hubiera sido reproducida al dia siguiente en los

titulares periodisticos.

David Cay Johnston, en su libro "Cémo se hizo Donald Trump" 23%explica también las
estrategias de Trump al ser acusado de evasion fiscal o al destaparse sus conexiones con
supuestos mafiosos que controlaban los sindicatos de la construccién o que le surtian de
materiales a bajo coste. Asesorado por Howard Rubenstein, un experto en relaciones publicas
especializado en defender a millonarios en situaciones de crisis con sus publicos, alegaria
sistemdticamente ante los jueces que no recordaba a los mafiosos. Sobre sus declaraciones
de ingresos o las acusaciones de estafa en las ventas de terrenos, Trump reconocié que sus
propias valoraciones no eran fiables, ya que dependian del contexto en que se realizaban o

incluso de su propia autopercepcion.

En cierta manera, admitié que no era tan rico como pretendia aparentar, y demostré la
importancia que otorgaba a las relaciones publicas en la construccion de su propio personaje.
Era consciente de que en su caida del pedestal habian contribuido, en gran medida, los
periodistas, lideres de opinion publica e influencers con los que mantenia una relacion de
amor-odio. Cuando sabia que algun reportero le estaba investigando, solia llamarle
personalmente para simultaneamente halagarlo y amenazarle con una demanda. "En la
practica, su fama era una fama inversa, es decir: era famoso, justamente, por ser infame. Era

una fama de chiste", escribe el prestigioso reportero de "Vanity Fair" Michael Wolff.?3>

Obligado a diversificar sus fuentes de ingresos, en 1987 habia iniciado una lucrativa carrera
como escritor de best-sellers con "El arte de la negociacién", incumpliendo la promesa de que
destinaria las ganancias del libro a obras benéficas. También cedié su nombre a una

universidad a distancia, que resultd ser una estafa, y a diversos proyectos inmobiliarios que

234 Capitan Swing. Madrid. 2016.
235 "Fyego y furia. En las entrafias de la Casa Blanca de Trump". Peninsula. Barcelona. 2018. Pags. 105-106.
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la crisis de 2007 dejo inacabados, y de los que no dudd en desvincularse ante los jueces. El
golpe de suerte de Trump, tal vez planificado previamente por él mismo, fue que en los afos
90 ya habia aparecido en un episodio de “El principe de Bel Air” y en un anuncio de pizzas,
fue aceptar la propuesta de "The apprentice", un concurso de la cadena NBC que presentaria
entre 2004 y 2015. En cada programa un grupo de emprendedores competian por el triunfo
mostrando sus habilidades en la elaboracién de un proyecto, recibiendo como premio final
un contrato para una compaiiia del propio Trump. Su latiguillo “Estas despedido” se convirtid
en un cliché de la subcultura pop, citado por raperos avidos de dinero facil, lo que habria

agradado a Andy Warhol?36.

En el afio 2012 se especuld con su paso a la politica, pero todo indica que se trataba de una
estratagema para mejorar su contrato con la cadena televisiva, pero visto lo visto tal vez lo
llevaba en la mente. En cambio, la presentacion de la candidatura de Trump en 2015 se ha
vinculado con el hecho de que el programa habia cumplido ya su tiempo de vida, y, en efecto,

solo duraria dos afnos mas en antena.

El mejor "reallity show" de Donald Trump estaba a punto de emitirse; un triunfador en
rebelién contra el sistema, podria haberse titulado. Para ello tuvo que recurrir, cuando
su campafia amenazaba con naufragar en las primarias republicanas, a Steve Bannon?®’, un
periodista e idedlogo a quien Trump habia conocido en 2010 por intermedio del politico
conservador David Bossie, subgerente de la campaia de 2016 y con quien habia mantenido

periddicas reuniones desde 2013.

5.2.1 Steve Bannon, un fabricante de rumores.

El lado oscuro de Trump, incluso para sus partidarios, es Steve Bannon. Asi como los votantes
percibieron a Trump como un lider hasta cierto punto desenfadado y confiado en el futuro,

Bannon era la mente oscura que le suministraba municién ideoldgica contra el enemigo. Al

236 Andrew Warhola, cominmente conocido como Andy Warhol, fue un artista plastico y cineasta estadounidense que
desempeid un papel crucial en el nacimiento y desarrollo del pop art.

237 Desconocido y oscuro propagandista del Tea Party y fundador del medio ultraconservador Breibart News, que pasé a
ser el mandamas de la Casa Blanca de Trump. Ahora ha dado el salto a Europa para ayudar a los partidos populistas de
derechas a ganar las elecciones europeas. https://www.elindependiente.com/politica/2019/03/26/quien-es-steve-

bannon/
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igual que Trump, Bannon habia sabido reinventarse, después de varios fracasos, gracias a sus
estudios sobre la opinidn publica y relaciones publicas, sabia que con el soporte del publico
nada podia fallar. Su libro de cabecera era: Cristallizing Public opinién, de Bernays. Bannon
Militar de formacién, desarrollé una discreta carrera en la industria del espectaculo con
inversiones fallidas en proyectos que aspiraban a cambiar paradigmas, como un videojuego
de rol on line o el ecosistema experimental "Biosfera 2". Apoyado por el editor Andrew
Breitbart y subvencionado por los hermanos Mercer, dueios de un fondo de cobertura
tecnoldgico exitoso, Bannon detectd la insatisfaccion en amplias capas de la sociedad
americana y en el propio Trump, a quien siempre animd para que diera el salto a la politica,

quizds porque era participe del mismo sentimiento pero reencarnado en la figura de Trump.

Desde la web conservadora "Breitbart news", Bannon supo canalizar la frustracion de muchos
americanos tras previos estudios de investigacion socioldgicos y de Marketing, dotdndola de
contenidos abiertamente miséginos, xendéfobos o racistas. Desde este diario digital, cuya
lectura adictiva convirtié a sus lectores en propagandistas o trolls de la causa en multiples
foros. También organizaba "Los que no estdn invitados", un forum conservador paralelo al
CPAC (Conferencia de Accion Politica Conservadora), una veterana asociacion que agrupaba
a los neoliberales de Reagan, los "neocon", los evangelistas y otros partidarios de las guerras

culturales contra la hegemonia de las izquierdas.

238 y la

Entre los excluidos abanderados por Bannon, estaban los negacionistas del Tea Party
"alt-right?3”, la derecha alternativa inspirada por el propio Bannon, que defendian un
conglomerado de aislacionismo internacional, proteccionismo econémico, supremacismo
racista y un toque de delirio conspirativo que generaba controversia siendo noticia cada dia

y generando opinion publica.

238 El Tea Party Movement es un movimiento politico estadounidense de derecha centrado en una politica fiscalmente

conservadora, y definido por el originalismo, es decir, la vuelta a los origenes filoséfico-constitucionales de los Estados
Unidos. https://es.wikipedia.org/wiki/Tea Party Movement

239 3lt-right La derecha alternativa (en inglés, alt-right), llamado por algunos medios nacionalpopulismo,12 es un grupo
heterogéneo3 de ideologias de derecha y extrema derecha de origen estadounidense que rechazan a aquellos conservadores
que, segun su visién, han asumido ideales considerados progresistas o neoconservadoras (en inglés neo-con), y cuyas
politicas irian en desmedro del futuro de la poblacién blanca en Estados Unidos.
https://es.wikipedia.org/wiki/Derecha alternativa.
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La influencia de Steve Bannon sobre Trump podia observarse en algunos tuits emitidos por
este en 2013, cuando aun no estaba oficialmente en politica: "Hay que salir de Afganistan.
Los mismos afganos que entrenamos estan asesinando a nuestros propios soldados. Estamos
despilfarrando millones. Esta guerra no tiene sentido. iReconstruyamos Estados Unidos!" o
"No permitamos que estos inutiles que tenemos por lideres firmen para seguir en Afganistan
hasta 2024. Sobre todo cuando Estados Unidos cubre todos los gastos... ihagamos América
grande otra vez!"?%0, El hecho de apelar al practicismo americano y a su gran patriotismo

decanté a la balanza para él.

Esta opcion por el aislacionismo, un enfoque con larga tradicidon en EE.UU por la gran distancia
geografica con otros continentes y porque muchos desean que el pais ejerza un liderazgo
blando que no ponga en peligro sus exportaciones, resultaba arriesgada, ya que durante los
mandatos de Bush jr. al que conoci con Bernays en y Obama al que también conoci en EE.UU,
asi como el envio de tropas se habia convertido en una exhibicién de musculo financiero, en

un "sinénimo de progreso"?*.,

Habia otro aspecto en que la influencia de Bannon como director de campafia era palpable.
Cuando Trump equiparaba en plena carrera electoral a los emigrantes irregulares mexicanos
con "violadores", para consternacion de un partido republicano al que habia costado muchos
anos atraer el voto hispano, Trump no hacia sino seguir el guion y buen guion para sus

objetivos trazado por Bannon.

No es que el problema de la emigracidon ilegal, encabezada demograficamente por los
mexicanos en todos los estados de la nacion, no fuese importante en un contexto de crisis.
Pero la clave del asunto residia en que mostraba, como ningun otro, la hipocresia de las elites
progresistas. Mientras estos sectores urbanos, cultos, sofisticados y biempensantes
defendian desde su confortable posicidon la mezcla intercultural y la apertura de fronteras,
eran las clases inferiores las que padecian laboralmente la competencia ilicita de los

emigrantes ilegales bajando su precio por hora en el trabajo, incluso los propios mexicanos

240 Tuits recopilados por B. Woodward. "Miedo. Trump en la Casa Blanca". Roca editorial. Barcelona. 2018. Pdg. 150.

241 Bob Woodward. op. cit., Pag. 151.
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instalados en EE.UU estaban en contra de acoger mas emigrantes, los mensajes lanzados por

Trump llegaban a los mexicanos.

En el fondo del asunto planeaba el descontento de los sectores populares, empobrecidos por
la crisis, contra el establishment. Prometer electoralmente un muro en la frontera con México
permitia a Trump, ademas, reivindicar su faceta constructora y ofrecer una propuesta

concreta de empleo.

La equiparacion entre mexicanos y violadores era tan dudosa como el bulo, fomentado afios
atrds por "Breitbart news", del nacimiento en un pais africano de Obama. Seguramente fue
un error que Obama diera pabulo al rumor mostrando en 2011 su partida de nacimiento, ya
qgue el porcentaje de desconfiados solamente descendié del 45% al 33%. En realidad la

importancia del "fake" estaba nuevamente en el subtexto.

Obama podia estar facultado o no para la presidencia en funcidn de su lugar de nacimiento,
pero lo que el bulo pretendia era mostrar la afinidad conservadora con los americanos de
origen europeo, una emigracion maltratada por la crisis y susceptible de votar a los
republicanos o, lo que es lo mismo, la complicidad del partido demdcrata con los

afroamericanos, que no son "de los nuestros".

Seria discutible pensar que la gran mayoria de votantes de Trump aprobaban sus comentarios
racistas o misdginos o que no le percibian como uno de los millonarios que se habian
beneficiado durante afios del sistema. Sin embargo, habia algo superior que le unia a él, el
resentimiento contra las elites de Washington simbolizadas en los Clinton. "Hillary Clinton?4?
se referia a ellos cuando, de un modo tan convincente como revelador, tildé a los votantes
de Trump de "panda de miserables". Un grupo formado por brutos y palurdos, al que se

considera el principal instigador de la opresion de todo tipo de minorias", escribe el fildsofo

Ken Wilber?*3, Con su repulsa tipicamente clasista a quienes no se ajustaban a los nuevos

242 Hillary Diane Rodham Clinton, mas conocida como Hillary Clinton, es una politica, diplomética, abogada, escritora y
conferencista estadounidense.
23 K, Wilber. “Trump vy la posverdad". Kairds, Barcelona, 2018. Pag. 87
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canones de lo politicamente correcto, Hillary estaba sellando su derrota, incluso del propio

hispano que veia en la inmigracion desmadrada un peligro para él y su familia.

En cuanto al papel de la mujer en la sociedad, Trump tuvo que enfrentarse a sus propios
comentarios machistas, vertidos en 2005 en una grabacién radiofdnica fuera de antena,
filtrados cuando ya empezaba a remontar en los sondeos. En una habil gestién de crisis por
su equipo de campafa, contraponiendo las bravatas de Trump con las conductas reales de
Bill Clinton, en el siguiente debate televisivo entre Hillary Clinton y Trump fueron convocadas
como espectadoras en el platé diversas mujeres que supuestamente habian sufrido los acosos

de Bill Clinton. Trump utilizaba el lema accién —reaccidn.

El golpe de gracia para los republicanos fue la filtracion a la prensa, desde la organizacién
Wikileaks, de miles de correos electrénicos robados al equipo de Hillary. En ellos se
reproducian unos discursos de la candidata ante los magnates de Wall Street, en los que
mostraba unas posiciones mucho menos progresistas de lo que sus votantes esperaban,
muchos de ellos habian apoyado en las primarias al candidato radical Bernie Sanders. De lo
gue no habia duda era que los mails habian sido "hackeados" por informaticos rusos, aunque

se desconocia el grado de implicacion de Putin en el asunto.

La campana electoral confirmé, en otro aspecto, el acierto de la entente de Trump con su
guru Bannon. Segun un estudio posterior de la universidad britdnica de Warwick, la Escuela
Politécnica Federal de Zurich y la Universidad Carlos Ill, Trump invirtié 44 millones de ddlares
en 175.000 variantes de anuncios. Los impactos mas fuertes se obtuvieron sobre los votantes,
generalmente sin estudios superiores, que confiaban en Facebook como principal fuente

informativa, incluso a la que otorgaban credibilidad y confianza.
La gestion de esta propaganda electoral corrid a cargo de Cambridge Analytica, una empresa

creada en 2013 por Bannon y su mecenas Robert Mercer. Empleando la rama de la psicologia

del comportamiento y el tratamiento de datos de los consumidores como métodos para
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244 envid mensajes favorables a Trump a millones

descifrar a la audiencia, Cambridge Analytica
de estadounidenses, diciendo lo que querian oir en cada momento y sustentando sus
mensajes sobre bases sdélidas. En 2018 estallaria el escandalo cuando un antiguo empleado
reveld que la compafiia disponia de informacion sobre los gustos personales de 50 millones
de usuarios de Facebook, aparentemente obtenidos por un colaborador para fines

académicos.

En una campaia especialmente agresiva, la propagacién de "fake news" o bulos, un
fendmeno que siempre ha existido pero que con la revolucién digital y las redes sociales ha
multiplicado su repercusidon, provocd resultados devastadores en las mentes mas
influenciables. En diciembre de 2016 Edgar Maddison Welch?*®> se enterdé en la web de
Michael Flynn jr., hijo de un general que apoyaba a Trump, de que una red de pederastas,
detrds de la cual supuestamente estaba Hillary Clinton, guardaria a nifios secuestrados para
luego violarlos en una pizzeria de Washington. Dispuesto a tomarse la justicia por su mano,
Edgar Maddison condujo armado desde su ciudad, en Carolina del Norte, hasta la pizzeria,

pero su falta de pericia con las armas evité una masacre.

El dnico pecado del dueio de la pizzeria era tener entre sus clientes a John Podesta, el jefe de
campaiia de Hillary, un dato que aparecia en los correos electrénicos robados por "hackers"
rusos y divulgados por Wikileaks. Si bien la web radical "Infowars" llegd a disculparse por
haber colaborado a propagar el bulo, el incidente, conocido como "Pizzagate" era
demostrativo de la credibilidad que en la sociedad de la informacidn alcanzan los rumores
mas descabellados, y también de la demonizacion a la que se ven sometidos los politicos por
sus adversarios. Sin ir mas lejos en Espafia en estas ultimas elecciones los fake news han sido

estremecedores, viéndose los lideres de todos los partidos muy afectados y dando

244 Cambridge Analytica: fue una compaiiia privada que cambiaria la mineria de datos y el andlisis de datos con la

comunicacion estratégica para el proceso electoral. La empresa fue creada en 2013 como una rama de la casa matriz Strategic

Communication Laboratories, para participar en la politica estadounidense.

245 Edgar Maddison Welch, de 28 afios, condujo de Carolina del Norte a Washington con un rifle militar, una pistola y 29

rondas de municion. El pasado 4 de diciembre, Welch entré en una pizzeria en Washington y abrié fuego. Fue un milagro
que no hiriera a nadie. Se entregd cuando comprobd que en el restaurante Comet Ping Pong no habia habitaciones secretas
ni indicios de trafico sexual. El objetivo del joven era “investigar” una teoria conspiratoria falsa sobre el local. Conocida como
“Pizzagate” y vociferada en las redes sociales y paginas web de noticias falsas, alegaba que el restaurante era el epicentro
de una presunta red de pedofilia ligada a Hillary Clinton, la candidata demécrata en las elecciones presidenciales del pasado
noviembre. https://elpais.com/internacional/2017/06/23/estados unidos/1498169899 197758.html
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credibilidad muchos ciudadanos a las mismas, con los perjuicios de imagen, tal es asi que el

propio gobierno ha creado una ley de censura de las fake que ha generado mucha polémica.

5.2.2 El twitter, un arma de distraccion masiva.

Durante las elecciones Trump muy inteligentemente habia demostrado su habilidad para
inventar tres o cuatro historias diarias y asi tener entretenidos a los periodistas que seguian
la campaia evitando que se metieran con él. Bob Woodward, uno de los reporteros que
destaparon el caso Watergate24®, reconoceria: "Hemos mordido el anzuelo. El quiere conflicto
y ha puesto a los reporteros en modo de combate, asi que tenemos una guerra entre Trump
y los medios. Mi postura es: igndrale, haz tu trabajo, averigua lo que esta pasando (...) ¢Nos
llama enemigo del pueblo? Vale, tiene derecho, esa es la primera enmienda [de la
Constitucidn, la libertad de expresion]?*”". El periodismo habia caido en la trampa de intentar
rebatir uno por uno los "fake news" que infestaban los discursos y mensajes de Trump, pero
el veterano reportero recomendaba estar atento a lo que sucedia entre bastidores. Una cosa
era el relato publico que construian Trump y sus asesores, y otra bien distinta la gestidn

politica cotidiana.

Durante el traspaso de poderes, que como no podia ser menos se centralizéd en la Trump
Tower, resultd que Trump no tenia nada previsto para los cuatro afos que le esperaban. Esto
podia achacarse a que, al igual que en sus negocios, lo fiaba todo a la improvisacién y al
instinto, o simplemente a que no esperaba ganar las elecciones. Steve Bannon recomendé a
los miembros del equipo que leyeran "The best and the brightest" (1972) de David
Halberstam. Este conocido ensayo explica cémo John F. Kenneddy se roded de asesores de
un nivel académico y profesional que nunca ha sido igualado (McNamara, Bundy, Rostow,
etc.) y que acabaria metiendo al pais en la ratonera de la guerra de Vietnam. En otras palabras,
Bannon llamaba a desconfiar en los expertos de Washington y sobre todo a proteger la

libertad de decisién de Trump, a quien creia tener bien adiestrado.

246 E| escandalo Watergate fue un gran escandalo politico que tuvo lugar en Estados Unidos en la década de 1970 a raiz de
un robo de documentos en el complejo de oficinas Watergate de Washington D.

247 Entrevista de Amanda Mars a Bob Woodward en "El Pais", 10-XI-2018.
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Para Bannon lo mds importante era implantar sélidamente en la agenda la guerra comercial
con China y la lucha contra la emigracién. En su opinién Trump solo disponia de seis meses
para dejar huella, antes de que la oposicion y los lobbys y los relaciones publicas de
Washington se reagruparan. En pleno caos organizativo, el Unico cuaderno de bitacora
existente era una pizarra que Bannon blandia en las reuniones con las promesas electorales
tuiteadas por Trump. Hasta la toma de posesion se calcula que Trump habia enviado unos

35.000 mensajes por twitter.

Twitter se habia revelado como una red con gran capacidad de orientacién de la opinién
publica, pero también de un funcionamiento algo opaco. Un estudio de la universidad de
Indiana, contabilizando 14 millones de tuits y 400.000 articulos difundidos entre las primarias
y la toma de posesion de Trump, sefiala que: un 6% de los perfiles movilizados eran falsos o
automatizados (bots), pero que estos bastaron para que se re tuiteasen masivamente el 31%
de las informaciones de baja calidad y un 34% de los articulos poco fiables. Los bots, a menudo
domiciliados en Macedonia, no creaban las "fake news", pero al retuitearlas favorecian que
otros usuarios lo hicieran también, por la tendencia humana a compartir aquello que ya es

popular y lo posicionaban aun mds si cabe en las redes sociales.

A diferencia de las webs y blogueros siempre en pie de guerra, se pensaba que Trump, una
vez investido, rebajaria la frecuencia y el nivel de agresividad de sus tuits. A fin de cuentas
habia llegado a escribir cosas como: "El concepto de calentamiento global fue creado por
China con el objetivo de convertir a las empresas norteamericanas en menos
competitivas". Durante el confinamiento por la crisis del Covid-19 escuchamos cientos de

frases dicadas a China.

Pronto estuvo claro que el Despacho Oval?*® iba a ser un campo de batalla entre diferentes
visiones: el yerno elitista Jared Kushner, que alejaba al presidente de las clases populares, la
vieja derecha representada por Paul Ryan para manejarse en el Congreso, los militares
impetuosos, antiguos ejecutivos de Wall Street, etc. Steve Bannon no dudaba en filtrar a

medios conservadores las desviaciones de Trump de la linea marcada, y el presidente no

248 E| Despacho Oval es la oficina oficial del presidente de los Estados Unidos de América. Situada en el Ala Oeste de la Casa
Blanca, la oficina fue disefiada con forma ovalada, con tres ventanas altas orientadas al sur detras del escritorio y hay una
chimenea en el lado norte.
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desdefiaba conceder entrevistas a medios progresistas declaradamente hostiles como "The

New York Times".

Esto a su vez le generaba estallidos de ira cuando sus expectativas con la prensa no se veian
satisfechas. Como seiiala D.C. Johnston, Trump era el tipo que en su libro "El secreto del éxito"
(2008) habia dedicado diecisiete paginas al placer de la venganza. Al sentirse defraudado por
unos locutores de la emisora MSNBC en quienes habia confiado, Trump se descolgd con una
sarta de insultos. Michael Wolff?4°, un colaborador de "Vanity Fair" invitado a escribir un libro
desde las bambalinas de la casa Blanca, reflexiona: "El paso siguiente en este paradigma

tuitero era el oprobio liberal universal.

Al tuit sobre Brzezinski lo siguid cerca de una semana de furia en las redes sociales, golpes de
pecho en la televisidén por cable y condenas en las primeras planas de los periddicos. Esto
venia acompanado de la otra parte de la dindmica tuitera de Trump: al unir a la opinién liberal

en su contra, unia al opuesto de esta a su favor".?>°

Se calculaba que un 35% de votantes, pasara lo que pasase, seguiria apoyandole. Para evitar
gue aquellos golpes de furia se extendieran a otros asuntos mas importantes y repercutieran
en los inversores, la banca J.P. Morgan?>! empez6 a publicar un indice corrector que

relacionaba los dias especialmente irritados de Trump con los descensos bursatiles.

En enero de 2017 Trump se vio salpicado por informaciones que aludian a sus actividades en
Moscu (incluida una orgia con prostitutas al parecer inducidas por los servicios de inteligencia
rusos) y la posibilidad de que fuera victima de un chantaje del Kremlin. El supuesto
"kompromat", material comprometedor, coincidié con la revelacidon de los negocios en la

region de algun lugarteniente de Trump y con un informe del Pentdgono que sostenia que

249 Michael Wolff (nacido en 1953)] es un autor, ensayista, periodista y columnista estadounidense y colaborador de USA
Today , The Hollywood Reporter y la edicidn britanica de GQ Ha recibido dos Premios de la Revista Nacional , un Premio
Espejo, y es autor de siete libros, incluyendo Burn Rate (1998) sobre su propia compaiiia puntocom , y The Man Who Owns
the News (2008), una biografia de Rupert Murdoch .

250 M. Wolff, op. cit., p. 321.

251 La historia de J.P. Morgan en Argentina se remonta a la década de 1880, cuando la compaiiia tuvo un papel fundamental
en el financiamiento del ferrocarril, en la extraccidon de oro y otros minerales y en el financiamiento soberano. En 1893, J.P.
Morgan & Co. contribuyé con un fondo de rescate para salvar un banco argentino. Desde aquel entonces, la compaiiia se
convirtio en uno de los principales bancos de inversion del pais. https://www.jpmorgan.com/
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Putin habia tratado de influir en las elecciones estadounidenses. BuzzFedd?>?, una de las webs
de entretenimiento mas difundidas en los Estados Unidos y que desde 2012 habia intentado
ganar respetabilidad introduciendo reportajes serios entre sus contenidos, publicé el dossier
ruso, previamente rechazado por la cadena de noticias CNN y por diversos periodistas porque
no era verificable e incluia errores graves. El reputado Bob Woodward reconocid que se habia
prestado una excesiva atencién mediatica al asunto. El presidente salid claramente

beneficiado de la polémica.

"Quizda jamas en la historia -ni a través de guerras mundiales, el derrocamiento de imperios,
unos periodos de extraordinaria transformacion social o episodios de escdndalos que hacen
gue los gobiernos se tambaleen- se habian desarrollado los hechos de la vida real con un
impacto tan emocional y tan propio de una trama cada vez mas embrollada -escribe ya
desencadenado Michael Wolff-. Como en un maratén de una serie televisiva, la propia vida
real se convertiria en secundaria ante el drama publico. (...) Podria decirse que la peculiar
tragedia de Barack Obama fue que, como figura transformadora -y un comunicador que
inspiraba-, en realidad no fue capaz de suscitar mucho interés. También podria ser una de las
tragedias fundamentales de los medios el hecho de que esa creencia que tiene -de mentalidad
tan civica, anticuada e incluso ignorante- de que la politica es la forma mas elevada de la
noticia ha ayudado a transformar el negocio de masas en otro negocio dirigido a audiencias

pequefas y fragmentadas.?>3

Pese a ello, el gurd de la nueva comunicacién Bannon, portada en “Time” y Pigmalidn del
presidente en las parodias humoristicas, se iria distanciando de Trump, quien no soportaba
su protagonismo mediatico y depositaba la responsabilidad comunicativa en Roger Ailes,
hombre de confianza de Murdoch, y la inexperta jefa de comunicacién Hope Hicks. Los suefios
de una revolucién nacional populista de Bannon se irian difuminando entre concesiones a las

empresas, reveses judiciales, rectificaciones sobre la emigracion por necesidades del mercado

252 BuzzFeed es una empresa de medios de comunicacion de Internet estadounidense centrada en el seguimiento del
contenido viral. Fundada el 1 de noviembre de 2006, en la ciudad de Nueva York, por Jonah Peretti y John S. Johnson IlI.

253 M. Wolff, op. cit., p. 323
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laboral y nombramientos como el de Rex Tillerson®>*, ex Presidente de Exxon, como

Secretario de Estado.

El respaldo de la bolsa y el triunfo en las elecciones al Senado salvaron la primera mitad del
mandato de Trump, aunque en el horizonte se dibujaban nubarrones de guerra para
contentar a sus propios “halcones” y reforzar el discurso patridtico. Durante aquellas
elecciones legislativas de noviembre de 2018 Trump se mostrd en plena forma. Un estudio de
Oxford Internet Institute calculé que durante la campaia lanzé unos 1.419 mensajes falsos o

inexactos, a razon de unos 30 diarios.

Sin duda, ningun presidente de los Estados Unidos habia dispuesto nunca de un arma
comunicativa tan devastadora. En noviembre de 2019 "The New York Times" publicd un
estudio de los mas de 11.000 tuits emitidos por Trump siendo presidente. Casi la mitad de
ellos los habia enviado entre las 6 y las 10 de la mafiana, mientras seguia los informativos
matinales de la Fox y no era supervisado por Dan Scavino, Director de redes sociales de la
Casa Blanca. El informe revelaba que casi la mitad de tuits denostaban a sus enemigos y que
en mas de 200 se auto elogiaba. En 570 se refirid, no precisamente con dulzura, a los

emigrantes.

Con ser grave el hecho de que arremetiera desde una cuenta oficial contra periodistas o
artistas que lo criticaban, que llamara a no comprar a empresas que trasladaban su
produccién al extranjero o que replicara a decisiones judiciales como la negativa a imponer
un veto a los visitantes de paises arabes ("El juez abre nuestro pais a potenciales terroristas y
a otros que no quieren nuestro bien ni defender nuestros intereses. jLos malos estan muy
contentos!"), habia algo aun mds preocupante. Trump habia re tuiteado contenidos racistas
o conspiradores de al menos 145 cuentas no verificadas, veinte de las cuales serian
clausuradas. Entre estas ultimas figuraban las de usuarios intolerantes con los musulmanes,
seguidores de Qanon, una teoria de la conspiracién relacionada con peddfilos satanicos, o

Estado Profundo, una potencial organizacion terrorista. Si bien es cierto que algunos de estos

254 Rex Wayne Tillerson es un ingeniero, empresario y politico estadounidense, director ejecutivo de Exxon Mobil

Corporation entre 2006 y 2016, la quinta mayor empresa atendiendo a su capitalizacion de mercado.
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mensajes llegaron a manos de Trump desde cuentas de personalidades conservadoras a las
gue sigue como "follower", surgieron los clasicos comentarios que advertian, ante tal falta de
controles, del peligro de confiar la seguridad nacional o la politica diplomatica a alguien tan
irreflexivo. Estos temores se confirmaron cuando amenazé por twitter con apretar el botén

nuclear, algo que no es técnicamente posible, al presidente de Corea del Norte.

Bob Woodward?> escribe en su libro que Trump, por el contrario, cree que sus pulsos
personales a los dirigentes, al mas puro estilo de la negociacidon empresarial, son beneficiosos
para la diplomacia estadounidense. Por ejemplo, considera que su posterior contacto con el
presidente de Corea del Norte "habia suavizado" la crisis con el pais norcoreano?*®. De ser
esto cierto, deberiamos distinguir entre la personalidad publica que proyecta Trump y su
labor diaria. En tal caso, Twitter y las otras redes sociales al servicio del mandatario
estadounidense no serian mas que armas de distraccion masiva. Maniobras de distraccion

para desviar la atencién del publico de lo esencial.

5.3 EL ROL DE LAS RELACIONES PUBLICAS EMPRESARIALES EN LOS SUCESOS IMPREVISTOS
ACCIDENTALES.

Desde el momento en que una empresa adquiere relevancia dentro de su propio sector, sea
industrial, comercial o de servicios, existen numerosos factores clave y eventos de vital
importancia que pueden condicionar para un futuro su buen funcionamiento, tanto a corto
como a largo plazo, en el supuesto de provocarse una situacién anémala de crisis o0 ajena a su
voluntad. Estos riesgos que posteriormente desarrollamos podran ser atribuidos a sucesos

imprevistos o accidentales.

Los sucesos previsibles son debidos a cambios bruscos de tendencia econdmica, capaces de
afectar tanto al sector social, laboral como empresarial, y a su vez transformables en crisis

coyuntural.

255 Periodista de investigacion, de los mas conocidos en Estados Unidos. Su fama le llegé cuando ayudé a desvelar el

escandalo Watergate que derivé en la dimision del presidente Richard Nixon.
256 B. Woodward, op. Cit. pag. 281
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Por ultimo, segun el grado de importancia del suceso o de la propia empresa, estas situaciones
de crisis podrian redundar seriamente a la misma ciudadania, o inclusive al sector, generando
opinién publica, apareciendo entonces un ultimo grupo consistente en sucesos tendentes a
reconversion de la empresa con cierre parcial o total de la misma, derivando finalmente en

crisis estructural o de inviabilidad.

Previamente a disefar aquellas estrategias de relaciones publicas que deberan seguirse en
las diferentes situaciones de crisis, ampliaremos mas sobre estos conceptos, con el fin de que
una vez definidos, estemos en condiciones de transmitir a la opinidn publica, y a los restantes
colectivos internos y externos, con los que se relaciona la empresa, el tratamiento de
informacién mas adecuado para cada caso. A su vez serd de interés desarrollar, bajo una
Optica de relaciones publicas empresariales, una exposicion de los distintos sucesos de crisis,
complementando asi el enfoque de gestién empresarial visto desde dicha vertiente, y no

suficientemente tratada hasta la fecha.

Son sucesos que siendo susceptibles y probables de desencadenarse, pueden presentarse de
forma subita o accidental, sin previo aviso, y cuyo evento puede o no llegar a producirse, es
decir, sabemos que puede ocurrir un accidente, pero se desconoce cuando y cémo puede

acontecer.

Los sucesos imprevisibles suelen darse mayormente en actividades industriales, con alto
factor de riesgo, tales como quimicas, nucleares, o bien de servicios, como transportes u otras
similares. Estos eventos son los que con mayor frecuencia se presentan como fendmenos
inesperados, con poco tiempo para poder reaccionar, y pueden provocar una crisis de
empresa si ho se toman medidas adecuadas, tanto de gestion empresarial como frente a la

opinién publica para no dafiar su posterior imagen, credibilidad y confianza.
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En funcidon de su actividad, estos sucesos podran agruparse, segln se trate, en organizaciones

de los siguientes tipos:

5.3.1. Empresas industriales.

a) Riesgos catastroficos: Incendios, destruccidn, inundacion, etc.

b) Riesgos de proceso: Contaminaciéon ambiental, de productos, etc.

Ademas, las empresas de tipo industrial también podrdn estar sujetas a aquellos otros riesgos

inherentes de empresas comerciales y de servicios a las que seguidamente nos referimos.

5.3.2. Empresas comerciales y de servicios.

Debemos incluir circunstancias imprevisibles que afecten a un hecho real con cardcter de
impacto, motivados por factores no previsibles propios de empresas de servicios, tales como:
huelgas generales, transportes de viajeros y mercancias, estaciones de servicios, hoteles u

otros.

Asi como también: suspension de pago por terceros, clientes que pueden arrastrarnos
financieramente, transmitir pésima imagen al propio sector, clientes y proveedores el cierre

de un mercado nacional o extranjero por causa mayor o la guerra o bloqueo comercial.

5.3.3. Sociedades financieras, aseguradoras e inmobiliarias.

Sucesos ajenos 0 propios, acaecidos tanto en el sector como en la propia empresa, y que
pueden afectar a la buena imagen, y en consecuencia repercutir con su propia credibilidad.

Tal seria en el supuesto de pérdidas extraordinarias, por malas inversiones, quiebras y
suspensiones de pagos, escandalos fiscales o malversaciones o estados financieros

incorrectos.
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5.4 DESARROLLO ESTRATEGICO ANTE UN SUCESO PREVISIBLE ACCIDENTAL DE CRISIS.

En ocasiones, al ser previsibles o esperados estos eventos, pueden resultar mas faciles al
centrar los esfuerzos en disefiar programas de acciones que deberdn desarrollarse vy
concretarse en un manual de crisis, consistente en la determinacion de un plan estratégicoy
operativo que deberia seguirse llegado el caso, y al que mas tarde nos referiremos

especialmente.

Para ello, se detectaran los posibles puntos débiles y sus puntos fuentes para luego, generar
tacticas y estrategias que previamente habran sido planificadas de forma ordenada y precisa,
y que, a su vez, servirdn de base para la preparacion del citado manual para casos de crisis, y
al que consultaremos como pauta general llegado el caso, pudiendo adaptarse segun la

circunstancia.

Este manual debera adaptarse constantemente a las nuevas formas de comunicar, asi como
a las nuevas tecnologias, no sin pasar por alto la escucha activa, una vez acontecida la crisis
en las redes sociales. Supongamos, por ejemplo, una empresa quimica con posibilidad de
contaminacion o de explosién, o el caso de una empresa lactaria o el de una planta de
elaboracién de refrescos con problemas derivados de calidad o higiene del envase del

producto.

Nuestra misién no consistird solamente en atender lo concerniente a la comunicacién y su
aplicacion en la empresa en el dia a dia, sino en prever las posibles crisis que puedan derivarse
a mayor plazo frente a la opinidn publica en general, a clientes, accionistas, a Bancos, cajas, a
organismos oficiales, ante el equipo humano, ante accionistas, proveedores o aseguradoras.
En estos casos, el departamento de relaciones publicas aportara un plan de trabajo tendente
a la elaboracion del citado manual de crisis y de relacién con los distintos publicos, cuya
preparacidn y consenso se llevara a cabo junto con determinados técnicos y altos ejecutivos
de la propia empresa, a través de supuestas, simulaciones y casos reales ocurridos

recientemente o con anterioridad.

194



GRAFICO N218- ETAPAS EN LA GESTION DE UNA EMPRESA EN LA UTILIZACION DE LAS DISTINTAS FASES DE
LAS RELACIONES PUBLICAS.

Fuente:>7
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5.5 PLANIFICACION DEL TRABAJO.

Para la adecuada planificacion del trabajo, se estableceran las siguientes fases:

1. Profundo andlisis de la situacién de la crisis, a través del Crisis Social Media Intelligence.

2. Planificacion de una estrategia operativa en base a los publicos afectados, habiendo
escuchado muy activamente y configurando las alertas necesarias para estar informado en
todo momento, y actuar en consecuencia con el poder de la informacion.

3. Planificacién de una estrategia operativa de las infraestructuras afectadas, con una politica
de transparencia, defendiendo los intereses de la empresa y sus publicos.

4. Ejecucién y desarrollo del manual de crisis ante una situacién de emergencia, en base a
toda la informacion auditada.

5. Dar respuesta a todas las preguntas por parte de las personas adiestradas y seleccionadas.

6. Instruir al departamento de comunity manager.

257 El grafico N218 es de propia elaboracidon como resultado de esta investigacion.
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Veamos, pues, el desarrollo de cada una de ellas:

5.5.1. Profundo analisis de la situacidn de la Crisis Social Media Intelligence.

Analizar con profundidad la situacién e imagen de la compaiiia con lo que respecta a los
distintos publicos. Esto comprende, la utilizacién de la herramienta tecnoldgica “Crisis Social

Media Intelligence”.

1. Un andlisis interno de la empresa previa al “Social Media Intelligence”.

Nos permitird conocer sus divisiones, departamentos, lineas de producto, y ademas
aspectos técnicos y econdmicos, para poder estudiar cudles son sus puntos fuertes y
débiles, asi como los distintos publicos de generar opinidn publica.

2. A continuacidn, se procedera a la utilizacién del programa SMI.

5.5.2. Planificacion de una estrategia operativa en base a los publicos afectados de una

crisis.

Se llevard a cabo en coordinacién con los ejecutivos mas significativos y empleados
responsables de los temas especificos profesionales que puedan generar la hipotética crisis
de la compaiiia, estudiando las caracteristicas de ésta, y desarrollando las siguientes fases

para su salida de la misma:

1. Escucha activa y configuracién de las alertas necesarias para evitar la misma o que
esta se propague mas informando en todo momento y actuando en consecuencia.

2. Determinado el conjunto de puntos fuertes y débiles realizaremos un diagnéstico
preventivo, con el soporte del “Crisis Social Media Intelligence”.

3. Se sugeriran medidas correctoras tendentes a solucionar o mejorar una determinada
situacidn o cuestidn evitando la prueba-error continuamente.

4. Llas medidas que se apliquen (de imagen, de tipo industrial o de marketing) nos
guiardn en el desarrollo de las futuras acciones que emprendamos, dentro de una

especifica filosofia de empresa; en base a como actuas ante una crisis asi eres.
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5. Se confeccionard un estudio presupuestario de costes, para evaluar la rentabilidad de
cada medida que se pretende tomar en el supuesto que acontezcan.

6. Se creardn mecanismos de control presupuestario y de eficiencia, a través de
reuniones periédicas con los ejecutivos de la compafiia, para su mantenimiento y
seguimiento. Es necesario conocer cada afio cuando cuesta si se ha de implementar el
choque contra la situacién de crisis.

7. Por ultimo, un plan de contingencia, que establecerda el tipo de decisién que
deberiamos tomar ante un determinado acontecimiento imprevisto.

8. Se tendrdn en cuenta y planificardn los mensajes a comunicar a través de Twitter,
Instagram, Facebook y otras redes sociales, asi como el marketing online y el digital,
ademas se valoraran acciones sobre los leads, SEM, trafico SEO, la comercializacion

del perfil del comportamiento, la inteligencia artificial y las cookies.

Este plan estratégico nos permitira mantener o mejorar la imagen en consecuencia
reputaciéon en funcion de los intereses de la Compaiiia, utilizando las técnicas de relaciones
publicas ya expuestas, para lograr una credibilidad y confianza absoluta, sin que eso signifique

gue la crisis deje un rastro pero procurando ser el mismo.

5.5.3. Ejecucion y desarrollo del manual de crisis ante una situaciéon de emergencia.

Con el fin de empezar a trabajar sobre una sélida base en posibles situaciones de emergencia
o crisis, y para ganar tiempo, una vez se ha conocido al maximo la compainiia, y sus publicos,
asi como basandonos en razonamientos légicos que se desprendan de los riesgos que pueden
surgir de la actividad a la que ésta se dedica y esta sometida, obtendremos una aproximacién

real del objetivo en particular que nos interesa alcanzar.

En funcion de este estudio, y tomando en cuenta posibles margenes de error, pues una
situacidon de crisis puede ser parecida, pero nunca igual a la que hemos disefiado. Nos
permitird tomar decisiones con mas certeza de causa. Estas decisiones nos llevaran a realizar
una serie de acciones dirigidas a los distintos publicos con los cuales se relaciona la compania
presentando un informe cuyas conclusiones y acciones a tomar se detallaran y

pormenorizaran en el manual de crisis, y que se concreta en el siguiente plan estratégico de
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la mano de cémo evolucionen los acontecimientos ante la opinién publica, generada

principalmente por muchos publicos objetivos de los que dependen.

1. Plantear las repercusiones que pueda generar un problema, en una situacion de
crisis, tanto en lo que respecta a la produccion, calidad, servicio, gravedad de los
dafios, duracién de los mismos, recuperaciéon o no de las instalaciones, y en
definitiva una evaluacion global real de la situacion sin tapujos. Este planteamiento
es previo al proceso de escucha activa, asi se gana tiempo cuando apliquemos la
escucha activa.

2. Posicionamiento de esta situacion en base al problema, es decir, cudndo, déonde,
como y por qué nos afectaria directa o indirectamente, en base a los intereses de
la empresa vy de los publicos.

Ill

3. Desarrollo, después de la aplicacion del “crisis social media intelligence” a través
de un «brainstorm» con ejecutivos y empleados, asi como accionistas
seleccionados para analizar sus inquietudes, tanto técnicas como econdémicas y
comerciales, estas exposiciones se realizardn junto con los ejecutivos de la
compaiiia y el departamento de relaciones publicas, con el fin de establecer en la
sociedad las estrategias vinculadas con la opinidn publica interna y externa con
garantia de que se protejan todos los intereses.

4. Analisis de las soluciones a las inquietudes expuestas por un comité creado al
efecto, que emitird puntos de vista criticos sobre lo escogido y simultdneamente
analizaremos el proceso de la escucha activa, que permite realizar el proceso de
accion-reaccion.

5. Desarrollo de un proyecto, con soluciones finales firmes y coherentes para salir
cuanto antes de la situacién de crisis, frente a nuestros clientes y opinién publica
en general, con posterior estrategia de mantenimiento de la confianza pasada la
crisis.

6. Desarrollo de los contenidos y conclusiones finales.

7. Llevar a cabo y ejecutar las medidas propuestas, que trasladaremos a un manual
de crisis previsto para cada riesgo que previamente hemos detectado, y que se
revisara anualmente en base a cémo evolucionan los riesgos de crisis de nuestra

compaiiia para que no quede obsoleto.
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5.6 MANUAL ANTE UNA SITUACION DE CRISIS.

Las anteriores conclusiones seran desarrolladas y se recogerdn en un manual de crisis, que
contemple cada supuesto, para ser pasada la parte que le afecte a cada departamento de la
empresa, con el previo visto bueno de la gerencia, siendo desde ese momento
responsabilidad de cada departamento el llevarla a cabo y que no caduque. Las repercusiones
del departamento de produccidn, por ejemplo, serdn distintas a las del departamento de
finanzas, o a las del departamento comercial, o a la de relaciones con el accionariado o con

las companiias aseguradoras o con otros publicos.

El equipo de relaciones publicas tendrd preparadas informaciones, dirigidas expresamente a

distintos colectivos de los cuales dependemos con la suma y soporte de todos para el éxito:

1. Para el publico en general, a través de los medios de comunicacidn.

2. Para el accionariado de la compaiiia, inversores, agencias de valores y analistas financieros,
bancos y cajas, entre otros publicos financieros.

3. Para los distribuidores de los productos y servicios de la empresa.

4. Para los empleados de la empresa, con atencién especial a los de poca antigliedad en sus
cargos, pues conocen menos la filosofia y peculiaridades de la misma.

5. A la Administracién Publica.

6. A los lideres de opinién y a los influencers.

7. A las compaiiias aseguradoras.

8. Para las redes sociales.

Por ultimo y como desarrollo casuistico, para casos de emergencia, deberemos considerar los

siguientes aspectos muy significativos y su forma de comunicar:

1. El modo de informar concienzudamente a los medios de comunicacidn; redes sociales y los
medios a utilizar.
2. Aspectos relacionados con la poblacion civil, en cuanto a riesgos personales o dafos

materiales a terceros, este enfoque ha de ser muy analizado antes.
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3. Enfoque para tratar con la compafiia de seguros sobre las pérdidas estimadas. Este es
distinto enfoque que él que se da a la opinidén publica, ya que son cosas distintas. Los dafios
pueden ser menores que lo de imagen o viceversa.

4. Adecuado enfoque de tranquilidad, solvencia y operatividad respecto de los clientes, para
evitar que pasen a la competencia por temor a la falta de futuros suministros por falta de
credibilidad.

5. Informacién para los proveedores, con objeto de que mantengan los suministros vy
aseguran los pagos, incluso adelantarlos.

6. Informar adecuadamente a la banca, para que no cancele y renueve a sus vencimientos los
créditos que estén en curso.

7. Motivacién al personal interno y externo para que colabore con todos los cometidos que
se le encarguen.

8. Motivacion a los distintos publicos para que colaboren con nosotros como accionistas,

familias de empleados, otros muchos.

5.7 RESOLUCION DE BREVES CASOS ANTE UNA SITUACION DE SUCESO IMPREVISTO
ACCIDENTAL QUE NUNCA DEBEN APLICARSE.

Veamos unos casos ocurridos en Estados Unidos, muy simplificados para no revelar mas
detalles de los afectados, y las matizaciones de que fueron objeto, sin apartarse de la
veracidad, pero sin la utilizacion correcta de una buena estrategia con los publicos pues nunca
puede ocultarse la verdad, ni mentir elegantemente. Dichos casos los recogimos en mi libro
de relaciones publicas editado por la Universidad de Barcelona. No obstante, la reaccion habia

sido provocada por otros motivos de los que hicieron publicos.

5.7.1. Caso de un banco.

Una entidad bancaria de Chicago, en la cual cientos de personas tenian depositada su
confianza, fue estafada imprevisiblemente con sobregiros por valor de 23 millones de délares,
por un agente de compra-venta de oro y divisas de la ciudad de Jordan. Si la noticia hubiese
llegado a la prensa, se habrian visto muy afectados. El problema era cdmo comunicar el

descalabro en la memoria de la junta general de accionistas, dia obligado a rendir cuentas con
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el accionista y ocultado hasta ese momento. Este descalabro eclipsaba unos beneficios de
ciento cinco millones de euros. Se optd por una férmula de compromiso, y en la memoria
pudo leerse que 23 millones se habian declarado como «activos no productivos» durante el

ultimo trimestre, sin otro comentario.

Con toda probabilidad, y de acuerdo con las normas legales vigentes, asi como de control, hoy
dia esta aclaracion habria sido insuficiente, pero lo importante a destacar, mas que la propia
solucidn al caso, mucho mas compleja, es el tratamiento de la comunicacién de cdmo se lleva

a cabo.

5.7.2. Caso de comidas rapidas en EE.UU.

Ante los requerimientos legales recibidos repentinamente, desde tres fiscalias —Nueva York,
California y Texas—, una multinacional estadounidense de comida rapida se vio obligada a
reaccionar con gran celeridad adelantandose a un grave problema. Las fiscalias exigian una
relacion de la composicidn y calidad de los ingredientes empleados en la preparacién de sus
comidas, antes de una determinada fecha, debido a serias dudas de calidad e higiene surgidas

al respecto de su carne en cuanto a la mezcla de carne y grasa en sus hamburguesas.

Los especialistas de relaciones publicas reaccionaron, antes de que venciese el plazo, dando
a conocer ampliamente, en todos los medios de comunicacidn, la calidad y composicion de
los ingredientes frescos y naturales usados en sus comidas rapidas, como si se tratase de una
respuesta «al creciente interés de los consumidores». Cuando declararon en fiscalia ya o

tenian interés mediatico.

5.7.3. Caso de una central nuclear en Europa.

En una central nuclear europea se vieron afectados por un suceso imprevisto, que desembocd

en una tensa situacion de crisis. El incendio de un reactor que estaba rodeado de grandes

medidas de seguridad, que sin embargo explosiond, y estuvo a punto de causar una

catastrofe, sin que se activaran las sirenas para no causar alarma ante la poblacién
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Veamos como dieron la noticia a los medios informativos, cuando no les quedaba mas
remedio y ya habian solucionado el problema: “El nucleo del reactor de la compafiia se vio
afectado por una rapida oxidacion y determinados desarreglos energéticos, que podrian

haber originado un episodio relacionado con la seguridad.»

5.7.4. Caso Covid-19.

Mundialmente nos vimos afectado por el Covid-19 a pesar que la OMS habia informado. Los
dirigentes consideraron que les restaba popularidad comparandolo con la gripe Aviar, en la
gue Espana se compraron millones de vacunas que nunca llegaron a ponerse. En sus inicios
se le resté importancia pues restaba popularidad. Mas tarde fue al contrario, la negacion

trajo problemas y se paso a la fase de resolucidn.

5.8 PLANIFICACION Y ANALISIS DE CUALQUIER TIPO DE INFORMACION DE LA INSTITUCION
PREVIO A LAS SITUACIONES DE CRISIS.

Una de las primeras medidas sera facilitar a la prensa, accionistas y posibles interesados, la
oficina de contacto a la que pueden acudir para recibir una completa informacién. Al mismo
tiempo, se dara instrucciones precisas a los empleados que deban informar, para que sepan
gue, a partir del suceso en cuestidn, sélo se puede informar de ello de acuerdo con el equipo

de relaciones publicas.

En consecuencia, si cualquier empleado es preguntado remitird al interesado al
departamento de crisis, creado al efecto y bajo ninglin concepto realizara declaraciones pues

puede llegar a perjudicar a la empresa.

Este departamento de crisis, previa identificacion del solicitante, dara la informacion precisa
gue sea posible ofrecer en una primera fase, y resultado del analisis previo establecido por
nosotros en el manual de crisis. Es indispensable que las acciones a tomar por el
Departamento de relaciones publicas se produzcan en el mismo momento en que se
manifieste el acontecimiento, y en base al feed back de las redes y declaraciones de los
publicos afectados que hoy en dia opinan mientras persiste la crisis.
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Dado que los acontecimientos pueden precipitarse en cualquier hora del dia, es
recomendable que el responsable de relaciones publicas pueda ser localizado en cualquier
momento, igual que el resto de los ejecutivos responsables de la empresa, incluida la noche,

como si un médico de guardia se tratase.

Se tiene que prever, por tanto, una buena coordinacién para tratar conjuntamente con la
opinién publica, la prensa, los bancos, las aseguradoras, el accionariado y los propios
empleados, y sus publicos. En consecuencia son muchas las personas que tienen que
prestarse a ser localizables rapidamente y en cascada por si falla alguien. Antes de dar ninguna
noticia a los publicos, evaluaremos el alcance de los posibles dafios o costes, y sus
repercusiones muy rapidamente, gracias al “crisis social media intelligence” y al escuchar

activamente.

Asi, por ejemplo, si se trata de un incendio, habremos de ser muy coherentes con las cifras
dadas a conocer, de un lado, ante la sociedad y la opinién publica, y de otro, por ejemplo, con
los danos reales a la compafiia aseguradora, con el fin de no entrar en contradicciones
posteriores con ésta. También se facilitard, oportuna y gradualmente, informacién
actualizada en la medida que se conozcan los hechos, sin ningun tipo de exclusiva a nadie e

informando a todos los medios de comunicacién por igual, aspecto éste fundamental.

Activaremos nuestra estrategia y la daremos a conocer a través de:

Cookies.

e Inteligencia Artificial.

e Comercializacién del Perfil de comportamiento.
e Trafico SEO/SEM.

e Leads.

e Compra de palabras.

e Redes Sociales.

e Facebook.
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Instagram.
Twitter.
Marketing online/ Marketing digital.
WhatsApp.
Comercializacién del perfil de comportamiento
o Posicionamiento SEO:
o Algoritmo de los buscadores
o Alt Text
o Autoridad del dominio
o Autoridad de la pag.
o Black hat SEO Blog
Display tradicional (baner de publicidad)
Publicidad en buscadores (enlaces patrocinados)
Video display (anuncios previos, posteriores o en medio del video)
Test link
Email MK (envio por email de publicidad)
Mobile (campaiia para dispositivos moviles)
Google Adwords
Compra programatica (una nueva manera de relacionar a los anunciantes con los
medios, mas rapida e eficaz)
Campaiias de co-branding (unir sinergias)
Los influencers (fuerte presencia en internet con seguidores, influenciar a la masa)

Google analitics (analiza tu posicion en la red).
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5.9 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION EN PROCESO DE CRISIS.

Hemos analizado a lo largo de nuestra carrera las opiniones de las autoridades mas
importantes del mundo de las relaciones publicas ante una situacidon de crisis, que a

continuacion resumimos:

5.9.1. lvy Lee.

Ivy Lee fue el predecesor de las relaciones publicas modernas, conocido por sus innumerables
aportes a la publicidad, pionero y experto en publicity, asi como asesor, entre otros
personajes, de la familia Rockefeller, decia: “El publico no debe ser ignorado, sino que debe
ser informado, aplicando técnicas “Open Book”, es decir, libro abierto, sin tapujos ni secretos,
ante cualquier crisis y aplicando debidamente y a tiempo las relaciones publicas (relaciones
con los publicos). «En definitiva, abrir las puertas de la empresa al publico interesado, dandole
informaciones oportunas y adecuadas sobre las materias que sean de interés general,
teniendo siempre en cuenta los intereses de las empresas, asi como los de las instituciones

publicas o entidades relacionadas con el caso.»

5.9.2. Michael Regester.

Para Michael Regester, relaciones publicas, norteamericano autor del libro “Risk Issues and
crisis management in public relation” la exposicién realista de los sucesos tiene el siguiente
orden de prioridades: Honestidad, sobre todo y siempre, sinceridad, accesibilidad vy

franqueza, oportunidad y ser activo, no pasivo.

5.9.3. Dr. Edward L. Bernays Freud.

El Dr. Edward L. Bemays aportd consideraciones de interés para los profesionales de
relaciones publicas, aplicables a las situaciones de crisis. Asesor de varios presidentes de los
EE.UU., y pionero mundial de las relaciones publicas, a lo largo de su vida, el Dr. Bernays ha
sido investido doctor Honoris Causa por prestigiosas universidades. Fue el primero en aplicar

las ciencias sociales a las relaciones publicas. Sobrino de S. Freud, introdujo y dio a conocer
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los trabajos de éste en los paises de habla inglesa. Fue el primer Presidente Honorifico y uno

de los fundadores de ESERP Business & Law School en Espaia.

Dichas consideraciones fueron: Estudiar a fondo el tipo concreto de publico, para encontrar
la relacion idénea con el cliente afectado por la situacién de crisis. Tendrd presente que todo
individuo y grupo pueden ser y son influidos por un determinado tipo de deseos, de
emociones y de instintos fundamentales. Las caracteristicas de tal grupo se manifestaran de
una manera determinante, segun la cual el relaciones publicas disefiard su estrategia de ideas
y argumentos. Considerard también la formacién de los distintos grupos sociales en sus

diversos aspectos: religioso, social, econdmico, politico, racial, de sexo e incluso geografico.

Estudiard minuciosamente a su cliente antes de comprometerse a dar la respuesta o solucion
para la que haya sido requerido. Analizard también cada punto de contacto entre el cliente y
el publico, asi como sus distintas fases (y si éstas concuerdan o no), hasta la fase final de
presentacion al publico. Elaboracidon y desarrollo de estrategias y tacticas adecuadas,
tomando en cuenta las distintas vias por las que el cliente pueda ponerse en contacto con el
publico. Es de vital importancia que interprete correctamente la naturaleza de productos o
servicios que el cliente brinda al publico. Sélo a través de un cuidadoso y constante sistema

de informacidén podra el publico comprender y apreciar lo que se esta haciendo por él.

Ha de mantener una vigilancia constante sobre la informacion que circula en la sociedad, por
el entramado de la opinidn publica. No olvidemos que un falso rumor, en una situacion de
crisis, puede llegar a ocasionar pérdidas cuantiosas a los accionistas. Puede producirse, por
ejemplo, una brusca caida de la cotizacidn, salvo que se tomen las medidas oportunas, y mas
en una situacién de crisis. También es una mision investigar y descubrir mercados nuevos,

utilizando incluso lideres de grupos para identificarlos, en beneficio de su cliente o producto.
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5.9.4. Profesor Dr. Sam Black.

Profesor Honorario y presidente de ESERP, Profesor Honorario de relaciones publicas de la
Universidad de Stirling, condecorado por |la Reina de Inglaterra, y reconocido mundialmente
por sus aportaciones a las relaciones publicas y en especial en Europa pues, es considerado el

pionero europeo de la profesidn de las relaciones publicas.

Cuando al Profesor Sam Black?>®, con quien trabajé en el Reino Unido, le preguntamos su
opinidn al respecto, contestd que le gustaba definir las situaciones de crisis como incdgnitas,
ya que esta expresion describe mejor que ninguna otra la naturaleza de las situaciones

imprevistas.

Las incégnitas pueden ser de dos tipos: Conocidas y desconocidas, y quedan definidas por esa
misma caracteristica. Sam Black propone para solucionar este tipo de problemas, un informe
detallado que se presentard a la direccidon. Una vez aprobado éste, tomar las medidas

necesarias segun un esquema que se divide en cuatro elementos clave:

1. Establecimiento de normas, por parte de la empresa, para resolver emergencias.
2. Métodos comprobados de comunicacidn, que incluiran instalaciones y equipamiento.
3. Personal clave, instruido para emprender acciones rdpidas si se produjese un evento serio.

4. Respuesta inmediata y veridica.

5.9.5. A modo de conclusion.

Después de haber hecho referencia a las opiniones de algunos de los especialistas mas

reconocidos del mundo, queremos resaltar la importancia de un detalle. Una vez pasados los

primeros dias, conviene transmitir mensajes reafirmando la seguridad, credibilidad y

258 E| Dr. Sam Black (1915-1999) Profesor de Relaciones Publicas en las Universidades de Stirling y Exeter, nacié en Londres en 1915. Junto con su
contemporaneo el Dr. Edward Bernays, Sam Black es reconocido como uno de los padres fundadores de las relaciones publicas a nivel
internacional y como un gran contribuyente al desarrollo de las relaciones publicas como una disciplina de las ciencias de gestidn ética y rigurosa
en el Reino Unido. Jugd un papel decisivo en la creacién del Instituto de Relaciones Publicas en el Reino Unido en 1948 y en su adopcidn de un
cAdigo de ética profesional para los miembros. Black impartié numerosas conferencias en todo el mundo y escribié mas de una docena de libros
sobre temas de relaciones publicas (en varios idiomas) junto a numerosos articulos que aparecen en una variedad de publicaciones.
( http://www.consedoc.com/2014/doctores-y-galardonados/presidentes-honorificos-doctores/excm-sr-dr-sam-black)
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solvencia de la compafiia, al mismo tiempo que se crea noticia sobre algun otro
acontecimiento de ésta. Serd importante que la opinién publica aprecie que seguimos
luchando por salir adelante, o bien que el hecho no nos ha afectado tanto como en un

principio se pensaba, y que podemos continuar con las actividades normales de la empresa.

Algunos de los motivos por los cuales, a través de la publicity, deberiamos conseguir aparecer

en las redes sociales y los medios de comunicacidn y difusidon de nuestra informacién son:

1. Creacion de un comité de crisis para atender los intereses afectados.

2. Proponer resoluciones, con un comité de seguimiento, para que los resultados sean
visibles y palpables ante la opinidn publica.

3. Insertar noticias sobre un importante proyecto de mejoras. Organizar un
acontecimiento especial.

4. Recopilacién de opiniones de personalidades que apoyen a la empresa.

5. Dar a conocer las manifestaciones de apoyo recibidas.

6. Pronunciar declaraciones alentadoras y realizar predicciones o analisis de
recuperacion.

7. Publicar planes de futuro sobre los préximos afos, a través de informes innovadores.

8. Desarrollar un programa para afectados, si los hubiere, y dar a conocer sus avances.

9. Otros.

Con todas estas medidas conseguiremos desarrollar un adecuado y vigoroso plan de
relaciones publicas, tendente a reforzar nuestra posicion con los clientes, bancos,

proveedores y accionariado, imprescindible en estas dificiles circunstancias.

5.10 SUCESOS PREVISIBLES DERIVABLES EN CRISIS CONYUNTURALES.

Definimos como sucesos previsibles, aquellos eventos que pueden ser previstos y que, de
producirse, afectarian tanto a la organizacidon interna como externa de la empresa,
ocasionando alteraciones que por su trascendencia podrian llegar a provocar una crisis

coyuntural dentro de la empresa. Estos sucesos los conoceremos también como:
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5.10.1. Cambios bruscos de tendencia.

Son aquellos que, pudiendo ser esperados, vienen marcados a través de un cambio subito de
tendencia econémica dentro de la empresa. Forman parte de este grupo aquellos sucesos de
naturaleza econdmica, como pueda ser la progresiva pérdida de competitividad,
obsolescencia tecnoldgica o de producto, competencia extranjera o problemas de origen
financiero. Estos cambios bruscos de tendencia podrdn darse indistintamente, tanto en
actividades industriales y comerciales como de servicios, provocando a su vez crisis
financieras, laborales, de mercado, etc. Estos cambios bruscos de tendencia podran derivar

en: Crisis coyunturales y crisis estructurales.

5.10.2 Crisis coyuntural.

Es decir, cuando acaben siendo transitorias, después de haber tomado las medidas
adecuadas, no sélo de gestion empresarial, sino también desde el punto de vista de opinidn
publica o de imagen, frente a terceros, aunque el problema haya quedado resuelto, se deberd

seguir informando a la opinidn publica de nuestra solvencia y eficacia.

5.10.3 Crisis estructural.

Cuando a pesar de haberse aplicado todas las medidas empresariales posibles, debido a la
profundidad del cambio, tanto econdmico como social, el problema es tan determinante que
la solucién pasa directamente por la reconversion de la propia industria, como puede ser el
sector textil, siderdrgico o minero, pasando a lo que llamariamos crisis de inviabilidad, y que

trataremos en el siguiente capitulo.
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5.11 CLASIFICACION DE CAUSAS Y DE CAMBIOS DE TENDENCIA DERIVABLES EN UNA CRISIS
COYUNTURAL.

Segln sea su naturaleza, y en funcién de su actividad, pueden clasificarse como siguen.

5.11.1. Empresas industriales.

Pérdida de competitividad por:

- Elevados costes de materias primas.

- Elevados costes de mano de obra.

- Instalaciones industriales antiguas.

- Escaso rendimiento productivo.

- Precaria comercializacion.

- Obsolescencia tecnoldégica.

- Producto maduro.

- Entrada de nuevos fabricantes en el pais.
- Problemas laborales.

- Problemas de financiacién.

- Problemas de imagen empresarial ante la opinidn publica.

5.11.2 Empresas comerciales y de servicios.

- Cambios arancelarios.

- Importaciones de nuevos paises.
- Nuevos productos.

- Nueva competencia.

5.11.3 Sociedades financieras.

- Nueva competencia.

- Nuevos productos financieros.
- Bajadas de tipos de interés.

- Oferta de créditos.

- Crisis econdmica.
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5.12 METODOLOGIA DE ESTUDIO EN SITUACIONES DE CRISIS ECONOMICA.

Segun la gravedad del cambio econdmico que sobrevenga, podra entrarse en una fase de
pérdidas, no sélo coyunturales, propias de un periodo determinado, sino estructurales con
dificultades serias de salvar econdmicamente la empresa, dando pie a una crisis de

inviabilidad que trataremos en el tercer grupo de tipos de crisis.

Ello llegard a afectar a corto y medio plazo a la estructura productiva y comercial de la
sociedad, con repercusiones en la plantilla, y en los resultados de la empresa. Repercutira
ademas a las relaciones bancarias y bursatiles en el caso de aquellas empresas que coticen en
bolsa, y a la imagen de solvencia de la misma. En consecuencia, pasaremos a analizar las
principales causas, antes enumeradas, de cambios bruscos de tendencia y sus repercusiones,
para que permita desarrollar un analisis y conclusiones adecuadas de relaciones publicas con

los publicos.

Veamos, pues, a titulo de divulgacién, las mas frecuentes: son la pérdida de competitividad,

linea de producto maduro, competencia extranjera de mercado, cambios arancelarios.

5.12.1 Pérdida de competitividad.

La misma podra venir dada cuando un proceso de fabricacion, siendo vélido para la
consecucion de un producto, resulta fuera de competitividad, por llevar incorporado un
exceso de mano de obra que encarece el producto en sus costes unitarios, o por no llegar al
estandar de calidad al ser elaborado o producido en plantas industriales cuyas instalaciones
en desuso no llegan al rendimiento unitario comparativo con otras, ni tampoco pueden

aportar la precision, regularidad o caracteristicas fisicas del producto.

Su origen puede ser debido a no haber reinvertido con anterioridad, no haber investigado, o
no, invertir en nuevas tecnologias. Normalmente estas circunstancias coinciden en paises en
vias de desarrollo, con alto grado de proteccionismo, mediante aranceles altos, con escasos
recursos financieros, con una politica industrial autarquica, y cerrada a la entrada de capitales
extranjeros o bien, que no ha llegado a tiempo de generar suficientes beneficios para

reinvertir, o que han retirado todos los beneficios.
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Para este tipo de empresas, en el supuesto de encontrarse con un mercado amplio y
consolidado, es recomendable planificar la campafia de relaciones publicas financieras en
base a estudiar una ampliacién adecuada de capital, buscar una financiacién a largo plazo
estable, preferiblemente bonos u obligaciones convertibles, evitando un excesivo
endeudamiento bancario, y equilibrando asi recursos propios y ajenos, iniciar las gestiones
para la entrada de un socio extranjero, o venta de la sociedad, o del control de la misma,
desprendiéndose de mds del 51%. En otro apartado hemos considerado si merece la pena

guedarse con una participacidon minoritaria, y en qué casos.

5.12.2 Linea de producto maduro.

Viene relacionado con el caso anterior. Supongamos, que una empresa industrial que fabrica
un buen producto, con margenes competitivos, y ante un cambio tecnolégico brusco, el
producto que ha venido fabricando pierde su funcién al ir careciendo progresivamente de
utilidad. Por ejemplo, mientras en Europa, hasta fechas recientes, para el cultivo de cereales
venia utilizdndose el arado en la preparacion de tierras antes de proceder a la siembra, en
Estados Unidos ha sido practicamente abandonado, sustituyendo dicha labor por otro equipo
denominado de siembra directa que elimina la labranza, y consecuentemente la fabricacion
del arado. Asi pues, en pocos afos, en Europa han ido cerrando sucesivamente la mayoria de
estos talleres, asi como aquellas otras industrias auxiliares que también servian a las

principales.

Es mas, dicha cadena de sustituciones repercute hasta una mayor duracion de los tractores
agricolas, al haber eliminado una de las labores que mayor esfuerzo mecanico requerian, y
consiguientemente la demanda de éstos, al durar mucho mas tiempo. Por ello, si la linea de
produccién estaba especializada en un solo fabricado, ante la evidencia de hallamos con un
producto maduro, implicara, si no hemos podido incorporar otros sustitutivos, el cierre
parcial o total de la planta. Conviene, pues, tener una linea complementaria, independiente,
para ir alternando de producto, que permita su constante evolucién y actualizacién, para
evitar la maduracién o extincidon del producto, extremos que habrdn de destacarse en las

sucesivas campafas de relaciones publicas.

212



5.12.3. Competencia extranjera de mercado.

Hay que diferenciar, en funcién del tipo de venta. Suministros de venta racional, en productos
basicos, de calidad estandar, y de gran consumo: Cemento, papel, acero y otras materias
primas, en donde la calidad y caracteristicas técnicas estdn homologadas internacionalmente,

y en donde lo mas importante es el precio-calidad, junto con el servicio y plazo de entrega.

En este caso, se trata de mantener unos precios competitivos, por ejemplo ofertar un
excelente servicio de entrega y gran calidad, diferenciandose asi del producto base de gran
volumen y poco precio, pues el cliente valora tanto el plazo de entrega, servicio y calidad, que
en ocasiones el propio precio, puede ofrecer excepto que se trate de un producto masificado

y de gran volumen.

Para hacer frente a dicha competencia, habremos de considerar dos tipos de acciones en base
a nuestra experiencia, la gestién comercial a estudiar y analizar en base a las cldusulas de
salvaguardia: Revision del cumplimiento de las cantidades de importacién contingentadas,
expresadas en unidades o toneladas en el sentido de que el pais de procedencia no sobrepase

los acuerdos establecidos con los propios gobiernos.

- Clausulas antidumping: Revisar y demostrar que los precios que la competencia
extranjera nos aplica, son inferiores en nuestro pais que en el de origen, es decir, el
propio de ellos, demostrando asi una competencia desleal sancionable, pudiendo
paralizar posteriores importaciones.

- Lascausas de imagen, por nuestra parte, y dentro del dmbito de las relaciones publicas
tendremos que incidir en generar credibilidad y confianza, en la calidad del producto
sabiendo desarrollar todas las ventajas de nuestro producto resaltando los posibles
defectos y desventajas del de importacion.

- La discontinuidad de servicio. Demostrar la discontinuidad de futuros suministros.
Puede tratarse perfectamente de expediciones de choque, o de liquidacién de
«stocks», y no reponer. Légicamente, los siguientes envios, de producirse, podrian ser

a otro precio superior.
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- Los Precios de penetracién. Una vez cubierta la primera fase de introduccion, los
precios iran acomodandose a los del mercado de forma progresiva con el riesgo.
Ademas de sufrir demoras en las expediciones, argumentos éstos que habrdn de
utilizarse en las relaciones con nuestros clientes.

- Lalealtad de marca. Con la que tendremos que conseguir, a base de un buen producto
y servicio, mantener una buena relacion con el cliente, inclusive personal, tratando de
que, en igualdad de condiciones, como minimo tengamos una preferencia en todo
momento con el cliente. Para ser acreedores a esta lealtad de marca deberemos
establecer una relacién personal de credibilidad y de confianza. El cliente ha de estar
convencido de que disfruta tanto en precios como en servicios del trato de cliente
preferente, porque ademads es asi pero tiene que ser consciente. Se aprovechara
cualquier oportunidad de reforma o ampliacién en fabrica para invitarle a ver y
observar nuestras mejoras de produccion y calidad a través de las medidas oportunas.
Particularmente, el laboratorio de control de calidad para esforzarnos al maximo.
Habrd de estar convencido el cliente de que somos su mejor proveedor y asi hemos

de demostrarselo.

Finalmente debemos por nuestra parte anticiparnos a las reducciones de precio que pueda
establecer la competencia, no esperar a ultima hora para ello, pues el cliente puede tener la
percepcidon que le hemos hecho pagar de mas. En otro tipo de actividades, comerciales, por
ejemplo, en ciudades donde existe sdlo un establecimiento de las llamadas «grandes
superficies», no acostumbran a rebajar precios hasta el mismo dia de inaugurar el nuevo. Esto

hace que el cliente deje de sernos fiel. Si no sabemos debemos anticiparnos

Solo asi evitaremos un fendmeno de rebeldia contra el antiguo. Si por nuestra parte vemos
gue estamos obligados a reducir precios en un futuro y ganar tiempo. Entrar en una escalada
sucesiva de precios a la baja con la competencia, acabando por arruinar el margen comercial
es muy peligroso. Resulta luego muy dificil recuperar el nivel de precios anterior. Dentro de
los limites legitimos de leal competencia, tratar a corto plazo de llegar a un entendimiento.
No obstante, sera la propia competitividad de los costes de la empresa quien a medio y largo
plazo fijard la posibilidad de mantener o no unos determinados precios, y consiguientemente
la vida de la empresa.
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5.12.4. Entrada de nuevos fabricantes en nuestro sector.

Debemos diferenciar si tratamos con un fabricante nacional o extranjero. Si es nacional
debemos distinguir si es un fabricante nuevo en el sector con una alta experiencia una alta
tecnologia y una buena capacidad financiera. Si ello es asi, dard prueba e imagen de su
consolidacién en el mercado, y por consiguiente tenemos delante a un competidor fuerte.
Significa ademas que el producto que venimos fabricando tiene todavia un potencial de
mercado y expansion importante, con expectativas de altos beneficios a medio y largo plazo,

porque de lo contrario ya no se instalaria.

En el caso que sea un fabricante extranjero, con intereses multinacionales en distintos paises.,
puede resultar que proceda de: La construccién de una nueva planta, o la adquisicion de una
fabrica existente como plataforma para una futura expansion, para estar presente en nuestro
mercado, o dedicarse fuertemente a la exportacion. Es el caso de la mayoria de las empresas

japonesas.

Si por nuestra parte tenemos unos costes laborales y de materias primas competitivos, unas
instalaciones industriales modernas, y sobre todo una continuada investigacion y un
desarrollo avanzado, unido a una imagen empresarial sélida, podremos hacer frente a la
situacion, de ahi lo importante que los clientes sean leales a nuestra marca. Las posibles
repercusiones pueden ser la elevacidn de los costes de materias primas en nuestro pais por
incremento de portes y por incremento de la mano de obra que incide sobre las mismas.
Deberemos comprobar si otros suministros de importacidn pueden compensar pese al
natural incremento de flete. Por variacion en el tipo de cambio: En particular, cuando se trata
de productos de importacion y cuya cotizacion mundial venga expresada por ejemplo en ddlar
USA. Sin ir mas lejos el caso del petréleo y sus derivados viene afectado por las sensibles
variaciones del délar USA. Si se trata de una subida generalizada del precio, afectara también
al resto del sector. En este caso no habria problema, pues afectaria a todos por igual, a
excepcion de que aparezca un producto sustitutivo de otro sector. Si sube el precio del
petrdleo, incrementara el precio del plastico, perjudicando a este sector y beneficiando a

otros. Por ejemplo la utilizacion de bolsas de papel versus bolsas de plastico.
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5.12.5.Cambios arancelarios.

Los cambios arancelarios?®?

pueden afectar tanto a empresas industriales como a
comerciales, cuando por convenios internacionales o comunitarios se establece una
reduccion de los mismos. Dificilmente ocurre que se aumenten los aranceles para obtener
una proteccién a la importacién. Si nos referimos a un pais de comercio liberalizado, ocurre
gue en estos paises que suelen ser mas industrializados cada vez mas conviene importar
materias primas con las minimas tasas para minimizar el coste de las compras, y a su vez,
exportar los productos elaborados igualmente con las minimas tarifas al pais de destino para
ser mas competitivos en sus ventas. Si hablamos de un proteccionismo arancelario vendria
dado a través de mantener una moneda fuerte, lo que implica un incremento de coste para

las importaciones, y un mayor ingreso para las exportaciones. Veamos, pues, la incidencia

arancelaria seglin seamos:

Fabricantes. Una posibilidad de abaratar el coste de importacién de nuestras materias primas
es el hecho de transforma radicalmente, y en pocos afios, el tejido industrial de un pais, pues
puede incidir negativamente sobre la industria incipiente, dado que todavia no ha tenido
tiempo de desarrollarse y adaptarse en ocasiones, tiene un factor de arrastre a otras

industrias auxiliares.

Distribuidores. Cuando seamos concesionarios o representantes de algun producto o marca
extranjera serd una oportunidad para buscar nuevas representaciones, pues con aranceles
altos, es decir, proteccionistas, todavia muchas empresas extranjeras no se atreven a invertir
en un pais. En ocasiones, importantes multinacionales han pretendido entrar en un pais a
base de adquirir una industria para hacerse con un mercado, criterio a veces equivocado, pues
en la mayoria de ocasiones es mas importante abrir una red comercial agil y competitiva, de
muchisima menor inversion y riesgo. Como el caso de los abonos para agricultura, papel,

hierro y otros.

259 Un arancel es el tributo que se aplica a todos los bienes que son objeto de importacién. El mas frecuente es el impuesto

que se cobra sobre las importaciones, mientras los aranceles sobre las exportaciones son menos corrientes; también pueden
existir aranceles de transito que gravan los productos que entran en un pais con destino a otro. Wikipedia.
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Contrariamente a la opinidn generalizada de que las empresas multinacionales vienen
ejerciendo, al igual que los grandes monopolios, una situacion de privilegio y de sobre-
beneficios, es conveniente aclarar que la propia transparencia de mercado regula el precio
final, en funcién de los minimos costes que puede obtener, y en definitiva en beneficio a largo
plazo del propio consumidor. Prueba de ello es que en épocas de recesidn son las grandes

multinacionales las que mas cuantiosas pérdidas sufren. También es cierto el caso reciproco.

Las alteraciones en la paridad cambiaria, son efectos parecidos a las modificaciones
arancelarias. Si nuestra moneda, frente a las restantes, se revaloriza, estamos en

consecuencia facilitando las importaciones y dificultando las exportaciones.

Si, por el contrario, se devalla estaremos consiguiendo un proteccionismo a la importacion.

Sus consecuencias, en pro y en contra, son parecidas a las de tipo arancelario antes expuesto,
con la enorme diferencia que sus efectos son muy inestables, tanto al alza como a la baja, en
particular por el indice de volatilidad de la moneda. Este sera uno de los argumentos, es decir
Si el ddlar USA, la libra o el euro acostumbra a tener frecuentes altibajos sobre una
determinada base, es ahi es cuando el conocimiento de estas situaciones permitira una vez

mas poder orientar debidamente el enfoque especial de cara a nuestros publicos.

5.13. SITUACION DE CRISIS CON POSIBILIDAD DE CIERRE PARCIAL O TOTAL DE LA
ORGANIZACION.

5.13.1.Crisis por inviabilidad.

Si se tratase de una situacion grave de crisis empresarial tendremos que discernir, como
deciamos en este capitulo, entre situaciones transitorias, o si verdaderamente es cuestion de
crisis estructural o permanente. Ciertamente no existe una marcada diferenciacién entre las
causas que pueden originar un cambio brusco de tendencia que derivaria en crisis coyuntural,
de aquellas otras que por su mayor impacto sitlan a la empresa al borde de la inviabilidad o

cierre parcial o total de la misma.
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No obstante, hay que tener en cuenta que, tanto una empresa como un sector en crisis
estructural, pueden sobrevivir periodos largos, aun a costa de acumular malos resultados, lo
cual permite prepararse con suficiente tiempo y seguir todo un plan estratégico y operativo
hasta ir encontrando soluciones adecuadas. En cualquier caso, debera establecerse siempre
un plan global de viabilidad, y manteniendo una moral elevada, que sélo vendra dada por la
alta calidad del equipo humano que intervendrd en su elaboracidn, integrado por el propio
consejo de direccion y equipo gerencial de la empresa, asistido por el departamento de

relaciones publicas de la empresa.

Por otra parte, la clave del éxito vendra dada en base a la agilidad en la toma de decisiones,
una vez determinadas, junto con la confianza que se consiga transmitir a cada uno de los
departamentos de la empresa y los publicos con los que ésta pasard a relacionarse y a
interactuar. En consecuencia analizaremos los posibles origenes que pueden llevar a una
situacién de crisis estructural. Como son las crisis de sector, crisis del empleado y crisis por

deficiente direccién empresarial.

5.13.2.Crisis de sector.

En el caso de haber constatado a través de las tradicionales técnicas de marketing que se trata
de un producto obsoleto, de dificil salida, y que haya superado la fase de producto maduro,
tendremos que plantear con tiempo la reconversién parcial o total de la propia planta de la
empresa. Podemos también encontramos con un producto estable, pero con una fuerte

competencia nacional o extranjera.

Dentro de la misma competencia, deberemos analizar y comparar igualmente el servicio,
calidad y precio entre los distintos concurrentes, para determinar si todavia tendremos
alguna diferenciacién en el producto. Puede parecer que, si una firma extranjera vende a
precios mas bajos, pero con demoras en la entrega, tendra dificultades para introducirse en

el mercado nacional.
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En el caso de fabricados industriales, tales como productos quimicos, papel, hierro, etc., hay
que, advertir que podemos ser sometidos a un progresivo desplazamiento dentro del
mercado nacional, a medida que la competencia vaya copando pedidos de gran volumen. Asi
pues, iran dejando para el mercado nacional, es decir, para la empresa en crisis, sélo aquellos
gue salgan de las medidas estdndar, y quedando reducidos a servir sélo servicios urgentes
gue nuestros clientes no hayan podido programar con antelacién, bien por descuido o tener
que precisar una medida especial que sdélo el fabricante tradicional podria servir con

prontitud.

Ante esta situacion, o mantenemos una auténtica imagen de verdaderos lideres en el sector,
dentro de nuestro mercado nacional, por la cual el cliente nos considere con respeto, por
consideramos insustituibles, y sosteniendo su lealtad ante el temor de perder al
suministrador nacional, sin el cual podria verse un dia sin suministro, o de lo contrario, iremos

perdiendo irremisiblemente el mercado.

Sélo una continua accion comercial y de relaciones publicas con nuestros clientes y demds
publicos de la empresa, permitira prolongar por un periodo mas o menos largo nuestra
comprometida situacion, hasta disponer de un plan de reconversién o de capitalizacién que
permita hacer mas rentable nuestra industria y volver asi a ser competitivos, a través de una

mejora de margenes comerciales, mediante una reduccién importante de los costes.

Se estudiara mientras tanto el lanzamiento de otro producto complementario o sustitutivo, o
bien el refuerzo de los productos ya existentes, debiendo pasar a una utilizacién muy
elaborada de las técnicas de comunicacion y que mejor se adapten a nuestras necesidades de
empresa, en funcidn de las caracteristicas del producto y la imagen que se espera obtener de

él, y recurriendo a una accién que venga apoyada por las técnicas de marketing y publicidad.
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5.13.3.Crisis de empleo.

En el caso de encontrarse en la necesidad de aplicar una regulacién de empleo, como
consecuencia de los problemas derivados de una reconversion del sector, debido a lo cual se
tenga que proceder al cierre de alguna planta de fabricacion o a la cancelacion de

determinadas lineas de producto, deberemos considerar varios aspectos de vital importancia.

En primer lugar, tendremos que conocer el nUmero de personas implicadas en dicha
regulacidn, y si en consecuencia si esta afecta o puede afectar a un porcentaje importante de
la plantilla. Cuando se trate de un reducido nimero de personas, serd recomendable llegar a
acuerdos privados por separado con aquellos empleados que se encuentran en una edad
proxima a la jubilacién, con el fin de darles las maximas facilidades para que elijan un retiro

anticipado?®® facilitando el camino y si la ley lo permite.

Se intentara llegar a acuerdos favorables, tanto para la empresa como para el trabajador.
También podran ofrecerse primas a todos aquellos que voluntariamente dejen la empresa y

podamos cerrar acuerdos beneficiosos para ambos.

En este caso se corre el riesgo por el contrario, de una fuga de personal con experiencia
probada desde hace afios, queddandonos con el personal de menor preparacion. Este tipo de
acuerdos, cuando no se trate de excesivo personal, es una forma distendida de evitar
conflictos y de eludir las conocidas huelgas hostiles, que pueden redundar todavia mas en
perjuicio de la calidad del producto, del buen clima interno de la empresa, y provocar un

aumento de las pérdidas, de ahi que se tengan que planificar las estrategias.

Esto se considerard, y sobre todo serd factible, en las industrias que requieran una alta
especializacidn, y en las que predomina la gran inversidn, con alta tecnologia y relativamente

escaso personal. Es totalmente distinto el caso de industrias de montaje, construccién u obra

260 . . .. o . . .
La normativa actual retrasa el retiro anticipado hasta dos afios antes de la edad legal, si es voluntario, o cuatro si es

forzoso, de forma que en 2027 se necesitaran 65 o 63 afios, respectivamente. Los afios cotizados deberan ser mas (35 o 33)
y la pension a recibir sera menor en funcién del tiempo que se adelante la jubilacion, por lo que conviene completarla con
ahorro privado. www.jubilaciondefuturo.es.
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civil, en las que la participacion de mano de obra es muy superior y la reglamentacion laboral

es mucho mas flexible.

Cuando se trate del caso de cierre total o parcial de la empresa, la gestién de despido
acostumbra a ser llevada por un equipo juridico especializado, a veces ajeno al habitual de la
misma empresa, debiendo intentar llegar a acuerdos con el personal directivo de la propia

empresa, que a su vez también serd despedido, y del que a veces se precisara su colaboracion.

Ni que decir tiene que el trato con los sindicatos habrd de procurar ser transparente con el fin
de obtener su colaboracién. Lo importante serd que la empresa tenga continuidad aun a costa
de perder unos determinados puestos. En esta premisa radica la diferencia entre la economia

del crecimiento y la del mantenimiento en épocas de crisis.

5.13.4 Crisis por deficiente direccion empresarial.

Deberemos buscar los origenes en los casos en que la crisis haya sido causada por un exceso
de carga financiera, como consecuencia de un gran endeudamiento arrastrado de afios
anteriores, ya que éste puede ser el resultado de escasos beneficios: Acumulados a través de
sucesivos anos, o bien por inversiones excesivas: financiadas a intereses muy elevados de tipo
industrial, o por adquisicién de nuevas empresas: En cuyo caso no se habria podido hacer

frente, con el cash-flow?®! generado, al retorno del principal y al de sus intereses.

En estas situaciones deberd analizarse, con el equipo econdmico y gerencial de la empresa, si
un aumento de capital, que no genera pago de intereses, podra en el futuro permitir el normal

funcionamiento de la empresa.

Se trata de sustituir deuda por capital. En caso positivo, la confianza y credibilidad en la
empresa, por los propios y nuevos inversores potenciales, sera el factor clave del futuro éxito

empresarial. Si la dimension del aumento de capital que se requiere desborda las

261 En finanzas se entiende por flujo de liquidez o flujo de caja los flujos de entradas y salidas de caja o efectivo, en un periodo
dado. finanzas El flujo de caja es la acumulacién neta de activos liquidos en un periodo determinado vy, por lo tanto, constituye
un indicador importante de la liquidez de una empresa.
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posibilidades de los actuales accionistas, habra llegado el momento de lanzar la empresa en

bolsa.

Ahora bien, existen serias dificultades para que una empresa sea introducida en el mercado
bursatil si no ha generado beneficios durante los ultimos afios, pues seria rechazada por el
propio servicio de estudios de la bolsa. Es aconsejable, que mucho antes de entrar la Empresa
en esta situacion y sélo exclusivamente para el caso de un exceso de carga financiera no por

falta de competitividad se procure introducirla en bolsa.

No olvidemos que uno de los requisitos para mantenerse en bolsa es cumplir un minimo de

contratacién. Extremos, estos ultimos, que escapan no obstante del tema que nos ocupa.

De otra parte, en el caso de que una empresa pueda atender, a través del cashflow que
genere, toda la carga financiera, con unos beneficios aceptables, pero con un pasivo mal
estructurado, por ejemplo, con casi todas sus deudas a corto plazo, se podria transmitir una
imagen de inseguridad en ella, ya que si llegara un momento en que no se le renovasen los
créditos podria caer en una situacion comprometida. El ofrecimiento de garantias
hipotecarias para operaciones de crédito pequefias también es prueba e imagen de poca

solvencia.

Habra que tratar de sustituir créditos a corto plazo por créditos a largo, pudiendo pensar para
ello en la emisién de bonos, en obligaciones ordinarias o bien convertibles. También pagarés

de empresa a medio plazo.

Depender3, légicamente, del diferencial del coste del dinero entre corto y largo plazo; el
mercado financiero tiende al corto. Démonos cuenta de la importancia que adquieren en
estos casos las relaciones publicas financieras para que, tanto la banca como los futuros
inversores, clientes y proveedores, conozcan la buena marcha de la empresa, y sobre todo no
dudar nunca de su viabilidad de futuro. Muchas sociedades espafiolas han sobrevivido
durante afios gracias a la buena imagen que han venido ofreciendo en todos sus aspectos,

hasta que tuvieron la oportunidad de encontrar una solucién definitiva.
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5.14 OPCIONES ALTERNATIVAS FINANCIERAS PREVIAS A UN CIERRE DE PLANTA.

Si finalmente la empresa tuviera dificultades de viabilidad, se tendrd que afrontar la situacién
proponiendo soluciones financieras mas contundentes. Nos encontramos actualmente en un
periodo de cambio, en el que después de nuestra incorporacidon al mercado comun y con la
desaparicion arancelaria, la Unica diferencia competitiva entre grupos industriales,
dependerd de su tecnologia que permitird un mejor producto a menor coste y del ahorro en

el transporte de larga distancia.

Sila empresa, su equipo gestor, ha sido capaz de hallar un plan de viabilidad, que puede pasar
inclusive por el cierre de alguna linea del producto o planta industrial, caso que hubiere varias,
y necesidad de potenciar o especializar alguna linea de las ya existentes, se precisard de la
captacién de nuevos recursos financieros, tanto para hacer nuevas inversiones productivas,
como para atender el importe de las indemnizaciones al personal cuyos puestos de trabajo

desaparezcan.

Bajo una perspectiva de relaciones publicas expondremos varias posibilidades:

5.14.1 Aumento de capital.

a) Nuevas ampliaciones de capital
1. Accionistas directos
2. En bolsa
b) Emision de bonos
1. Ordinarios
2. Convertibles en acciones

Dado lo amplio del tema, tanto desde su preparacién, como el estudio de las distintas
motivaciones que ello comporta, nos remitimos a la primera parte de este trabajo, donde se

examina con mayor detalle y profundidad todo lo tratado.
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5.14.2 Realizacion y venta de activos no productivos.

Normalmente este tipo de industrias, simplemente por el hecho de ser antiguas poseen
importantes activos en desuso: Almacenes, solares, oficinas, etc. susceptibles de ser vendidas
a precios de mercado con importantes plusvalias para la empresa. Habrd de enfocarse
siempre, bajo un punto de vista de relaciones publicas, como que, la tesoreria obtenida serd
para una ampliacién y modernizacidon de la empresa, no para cubrir pérdidas o poder pagar

las indemnizaciones que significaria una descapitalizacién de la sociedad.

5.14.3 Fusionamos con otra sociedad.

Con intermediarios reciprocos de las respectivas acciones. Una buena gestion de relaciones
publicas permitird, preparada con antelacion, valorar debidamente la empresa en favor del

accionariado y en consecuencia se sus empleados.

La imagen publica que se debe transmitir en una fusidn, serd siempre aquella que permita
gue una de las partes no se vea subestimada, ya que seria a costa de la propia valoracién ante
el accionariado y por la degradacion de la estima de su propio personal. Ello podria conducir
mas tarde a otra reconversion, por nueva crisis abierta, y hasta una posible retirada de capital,

o renuncia por alguna de las partes a futuros aumentos de éste.

5.14.4 La propia venta de la sociedad.

Su red comercial, su organizaciéon e introduccién en los mercados, supone un activo
importante. Es probable que otro grupo nacional o extranjero se encuentre interesado en

entrar en ella, tal como hemos podido comprobar en los ultimos afios, tanto en empresas

privadas como en empresas publicas.
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5.15 SITUACION DE RELACIONES PUBLICAS ANTE UNA CRISIS BURSATIL.

Si nos referimos a variaciones bursatiles2®? bruscas, es decir, caidas de cotizacidon, deberemos
analizar también si se trata de un caso sectorial o sélo nuestro. Aqui tendra una gran
importancia que se facilite al accionista, asi como la credibilidad y confianza que le merezca
la empresa afectada. Por lo general, lo mas preocupante a priori en el mercado de valores,

para la direccidén de la empresa, son los factores que impulsen a una baja precipitada.

Tampoco se deben menospreciar los movimientos alcistas y rapidos, que pueden conducir a
una crisis posterior. Estos movimientos ocurren en escasos dias e incluso horas. Son
situaciones que vienen forzadas por sucesos inusuales, como puede ser, y lo es con
frecuencia, la especulacion inversora. Por ejemplo, si se inician guerras, las acciones y bonos
de las multinacionales que trabajaban en la produccién de material bélico sufrieran una
importante alza, hasta llegar a precios superiores al limite normal. Ahora bien, si estas
inversiones se precipitasen a la venta para materializar sus beneficios dafiarian rdpidamente

la cotizacion.

En situaciones de crisis bursatiles, producidas en momentos de clara tendencia a la baja, es
necesario evitar errores y nerviosismo, hay que analizar si la caida de la cotizacidn es igual,
superior o inferior a la media del sector. Esta dependera, l6gicamente, de los beneficios y
expectativas de cada sociedad dentro del sector, pero si a igualdad de resultados y de
proyecciones de futuro, nuestra cotizacidon es muy superior a las otras, sin otra razén que su
buena imagen, finalmente tenderd a colocarse en la media del sector, ya que los inversores

venderan para materializar el beneficio del diferencial de la cotizaciéon, como deciamos antes.

Tampoco debe tratarse, en ninguna circunstancia, de controlar ficticiamente una cotizacién
o una valoracién, en momentos de crisis. En el crac?®® de 1929, el de 1987 y la crisis de 2008,

algunas empresas, por temor a los descensos de la cotizacion, sujetaron su cambio a base de

262 Un indice bursatil (“stock index”) es un indicador que muestra la variacién del precio de un conjunto de activos

cotizados que retnen unas determinadas caracteristicas.

263 E| crac del 29 fue la mas catastréfica caida del mercado de valores en la historia de la bolsa en Estados Unidos, tomando
en cuenta el alcance global y la larga duracién de sus secuelas y que dio lugar a la crisis de 1929 también conocida como la
Gran Depresion.
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recomprar acciones que otros vendian a través de empresas filiales, en la confianza de que
volverian a subir de valor y compensarian posteriormente las pérdidas. Esto no sucedid, y
entraron en gran déficit sin considerar otros aspectos juridicos, por tanto, es preferible seguir

siempre las leyes del mercado, tanto a las alzas como a las bajas.

Es distinto cuando la cotizacion entra a la baja sin ninguna razén técnica u objetiva. Entonces,
habrd que transmitir mensajes a los medios de comunicacion e influencers del sector sobre
su buena competitividad, expansion y fortaleza en los mercados que abastece, y en particular
sobre el futuro liderazgo de la sociedad. De poco sirve que la Empresa, sea una de las lideres,

si no transmitimos adecuadamente su nombre y expectativas de futuro.

Aunque sea a través de la venta o fusidon con otra empresa nacional o extranjera, esto sera
altamente beneficioso para los responsables de una organizacion. El buen nombre de la
sociedad, asi como el de los productos o marcas representadas por ella, son factor de éxito.
Llegar al buen término de estas expectativas no seria posible sin contar con un soporte de

buena imagen financiera a través de los especialistas en relaciones publicas financieras.

5.16 PRIORIDADES EN LA INFORMACION. MENSAJES CLAVE DE LA MISMA.

Se deberd preparar y racionalizar, para cada caso y momento, la informacién mas oportuna.
La comunicacidon vendra dada por los siguientes mensajes clave, que esquematicamente

resumimos tras nuestras investigaciones:

5.16.1 Comité del personal de empresa o sindicatos.

Frente al propio personal se argumentara entre otros aspectos técnicos los siguientes puntos
gue se desarrollaran: Que se trata de un caso de fuerza mayor, que el suceso ha ocurrido, de
forma parecida, en otras empresas del sector tanto nacionales como extranjeras, que es
cuestion de proteger el resto de los puestos de trabajo, asi como la propia empresa y que se

cuidaran los derechos de los que se quedan y de los que desafortunadamente marchan.
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Esta informacién interna debera coincidir con la versidn externa, aunque varie la forma de
presentarla, segin a quien vaya dirigida. Asi pues, distinguiremos para cada caso una

comunicacion diferencial para:

5.16.2 Relaciones externas.

a) Los clientes deberan tener el convencimiento de que se trata de los siguientes puntos:

1. De una medida coyuntural, a la vez que oportuna, para la propia empresa y también
para el cliente.

2. Que permitird una mejor competitividad.

3. Consecuentemente sus articulos podran ser adquiridos por los clientes en condiciones
mas favorables y preferentes.

4. Que la empresa continuara manteniendo su liderazgo en cuanto a suministro, calidad,
precio y servicio.

5. Que nos permitira estar en concurrencia con el resto de empresas a largo plazo.

En conclusién, que pasada la fase de reconversidn podremos situarnos en una posicién
inmejorable de cara al futuro, manteniendo nuestro liderazgo y con una industria solvente y

a la vez competitiva en beneficio de todos.

b) Los proveedores deberdn transmitir el mensaje a nuestros suministradores:

1. De que la regulacién de una parte de la plantilla no es consecuencia de una pérdida
de nuestro mercado o de una reduccidn de nuestra dimensién.

2. Que se debe a una mejora en la calidad y a una optimizacién de los procesos de
automatizacion, a través de nuestras tecnologias. Ello permitird que continuemos
suministrdndonos con total normalidad de nuestros proveedores, sin que en ningln
momento exista menoscabo de nuestra competitividad, nuestras garantias frente a

terceros y nuestra solvencia.

Finalmente, no olvidemos que los proveedores deben tener una inmejorable imagen de
nuestra solvencia financiera de nuestra marca. Por consiguiente, una devolucién o solicitud

de renovacion en los pagos seria negativa para continuar favoreciéndonos de los mejores
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descuentos en los precios de compra. De tener que optar por esta solucién tienen que ver

gue verdaderamente es necesario, y que no tienen riesgo alguno en su refinanciacién.

c) Las entidades bancarias y de crédito. Tengamos en cuenta estos tres puntos de vital
importancia:

1. Que los bancos acostumbran a solicitar informacion interna sobre la marcha de la
empresa, no sélo econdmica, sino también de su entorno general.

2. Que ldégicamente tendran que estar perfectamente informados de este tipo de
comunicaciones, ya que en caso contrario podrian interpretar que se les bloquea
informacién y malinterpretaba si la buscan ellos

3. Que afios atrds, las plantillas de personal numerosas eran signo de fortaleza en una

empresa lo que no ocurre ahora.

En la actualidad, sin embargo, los excesos de plantilla estdn considerados como factor de
riesgo. Bajo esta perspectiva, debera informarse de parecida forma que en el caso anterior, y
ello repercutira en una mejora de solvencia, permitiéndonos unos buenos resultados

econdmicos a largo plazo.

d) Los organismos oficiales:

Cuando se trata de cerrar plantas industriales, total o parcialmente, el problema adquiere ya
otras dimensiones. Ello afecta, no sdlo a los propios puestos de trabajo de la empresa, sino a
los indirectos, es decir, transportistas, suministradores, resto del comercio local y otros
servicios. En estos casos habra que tratar ademas con la Administracion local, autonémica o
estatal para exponer el asunto con mucha mayor profundidad y mostrando sus repercusiones,
asi como los auténticos esfuerzos realizados por la empresa. Recurriremos a un estudio del
balance social, como se ha dicho, para intentar conseguir, a través de su cuantificacion,
subvenciones, ayudas autondmicas o estatales, o bien apoyos para la reconversion de la
industria. Una relacion flexible y apropiada con la Administraciéon deberia permitir obtener
ventajas econdmicas, crediticias o fiscales, que nos facilitasen una continuidad en el

funcionamiento del resto de las factorias en marcha, antes de su reconversion.
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CAPITULO VI- RELACIONES PUBLICAS Y RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA.

6.1 RELACIONES PUBLICAS Y RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA EN LAS
ORGANIZACIONES Y SU PROYECCION AL ESTADO DEL BIENESTAR.

Las relaciones publicas se han venido utilizando amplia y extensamente, en las Ultimas
décadas, acogiéndose, entre varias especialidades, al concepto de relaciones publicas y
Responsabilidad Social Corporativa?®*, como un medio eficaz para tener la oportunidad de
estar presentes, de forma continuada, ante la opinidn publica, para transmitir a sus publicos
internos y externos una imagen de empresa vanguardista altamente ejemplar y que en base

a los recursos que consume retorna a la sociedad y al medio ambiente.

Durante el periodo comprendido entre los afios 1950 al 1968, de crecimiento y expansion
continua, tanto econdémico como industrial, a nivel mundial, se puso de manifiesto a través
de las propias empresas y por las recomendaciones de la OIT —Organizacién Internacional de
Trabajo— la colaboracidn social y econdmica que en aquel momento debia aportarse por la
empresa al sector laboral. En esa fecha cuando se gesta lo que luego serian la Responsabilidad

Social Corporativa.

Ello como contraprestacion a los beneficios que la misma empresa obtenia de los publicos
con los que se relacionaba, asi como de su entorno geografico donde se encontraba ubicada,
debido al hipotético deterioro que la industria pudiere ocasionar al citado entorno. Ademas
de las preocupaciones que existieron en Europa a través de las citadas recomendaciones (no
vinculativas de la OIT?®> 1952 y 1967), en EE.UU. también existid6 una corriente de
preocupacion social por la empresa, coincidiendo con el mismo periodo de gran auge e inicios

de la contaminacion.

264 | a Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es una forma de dirigir las empresas basado en la gestion de los impactos
que su actividad genera sobre sus clientes, empleados, accionistas, comunidades locales, medioambiente y sobre la

sociedad en general. https://observatoriorsc.org/
265

La Organizacion Internacional del Trabajo es un organismo especializado de las Naciones Unidas que se ocupa de los
asuntos relativos al trabajo y las relaciones laborales. Fue fundada el 11 de abril de 1919, en virtud del Tratado de
Versalles. https://www.ilo.org/global/lang--es/index.htm
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6.1.1. Importancia de las relaciones publicas y la responsabilidad social corporativa.

Un concepto altamente simplificado, de las relaciones publicas y su preocupacién por los
empleados y el entorno, vendria dado sobre si la empresa podria obtener determinadas
ventajas, partiendo del entorno donde se encontraba ubicada, a nivel de recursos humanosy
materiales; por tanto, en justa reciprocidad debiera establecerse por la empresa, unas
determinadas compensaciones al entorno donde ésta se hallaba, en un intento de tratar de
devolver directa o indirectamente aquello que previamente se habria venido recibiendo del

mismo entorno.

Este concepto de relaciones publicas sociales y corporativas llegdé a sofisticarse tanto, que
inclusive llegd a establecerse un complejo intento de analisis de valoracion cualitativa y
econdmica, que dio como resultado una cuantificacion muy subjetiva de las relaciones
publicas sociales, entre lo recibido y lo aportado por la empresa. En Espafia estos trabajos
pioneros se publicaron por primera vez en mi manual de relacionales publicas, en los que se

les da la importancia que merecen.

Este modelo que se establecid, y mantuvo, al venir basado en un crecimiento econémico
sostenido, el cual a su vez generaba importantes beneficios o excedentes, que en buena parte
eran reinvertidos en la propia empresa, y permitia una nueva creacién de puestos de trabajo,
generando asi una favorable corriente de opinidn respecto a la empresa, transmitida a través

de las relaciones publicas sociales corporativas.

También debe indicarse que dicho modelo fue vdlido dentro del citado periodo, donde
ademads la remuneracién al capital de riesgo era alta, sostenida y creciente, por lo que el coste
de las prestaciones aportadas por la empresa, estaban asumidas dentro de las partidas

sociales de la misma.

En esos afios tampoco existia una excesiva competencia en el mercado, debido, de una parte,
a la propia falta de industrializacion, y por otra, a los altos margenes sobre ventas, que a su
vez estaba propiciando nuevas inversiones para las futuras ampliaciones, asi como una

progresiva mejora en la remuneracién al trabajo. Considerar sélo la parte del crecimiento de
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las empresas, en términos exclusivos de beneficios econdmicos, no era suficiente, se tenia

que aportar al empleado y al entorno.

El empresario asumia la evolucién social, incorporando la prdactica de una ética empresarial,
cuya finalidad, aparte la obtencidn de beneficios, no hubiere quedado suficientemente

justificado sin la incorporacién de otros fines con miras mas elevadas.

Resumiendo, la empresa prestaba un servicio, mantenia una solidaridad, y sentia una
preocupacion social, con objetivos de progreso en aras del bienestar colectivo, aun
posiblemente con reminiscencias paternalistas, contribuyendo a la realizacion del personal o
publico interno propio, y publicos externos, con quienes se relacionaba y al entorno general,
en condiciones éticas y culturales que permitieran su desarrollo global, gracias a la fusién de

los dos objetivos: El econdmico y el social.

Es justo reconocer que en Espaia las empresas que a finales de los afios setenta y principios
de los anos ochenta adoptaron estos principios hoy tienen mas reputacién que las empresas
gue lo hacen por ley. Esta interrelacidon permitia dar como resultado el concepto de relaciones

publicas Sociales integrado por dos grandes partidas que a continuacién analizo.

6.2 GRANDES PARTIDAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS SOCIALES Y CORPORATIVAS.

6.2.1. Lo recibido por la empresa o la institucion.

Desde el ambito de las relaciones publicas, su funcién venia dada en el compromiso de evitar
cualquier conflicto de opinidn cuando surgian aspectos que cuestionasen la buena imagen vy
credibilidad de la empresa y ésta se pudiere beneficiar de ventajas diferenciales respecto a

otras que estuvieren con inferioridad de condiciones.

Queremos reiterar la mentalidad, circunstancias, corrientes sociales y sindicales del momento
histérico, periodo 1945-1968, asi como del desarrollo industrial en franca y continua

expansioén, con limitado riesgo empresarial, con el objetivo de ver una evolucidn, y en donde
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se interpretaba en base a el personal o publico interno, publico externo, entorno geografico
y que ahora interpretamos y analizamos. Por parte del personal o publico interno, la empresa
trataba de obtener unas ventajas salariales determinadas, con los minimos costes posibles y
una facil localizacién de personal especializado, donde a la vez se encontrara mas cualificado,

y con la menor conflictividad posible.

Veamos coémo el objetivo para la fijacién de la politica de relaciones publicas sociales y
corporativas tuvo que venir determinada en la difusion del poder econémico y social de la
empresa, con un intento de salvaguardia de la libertad de competencia, que fuere similar a la
igualdad de oportunidades, de iniciativas, y de responsabilidad frente a las otras. El objetivo

es que todas ganasen.

a) Por parte de los publicos externos: La empresa obtenia, a través de los publicos externos
donde desarrollaba su actividad, una respuesta basada en las expectativas de beneficios
gue esperaba generar a través de la permanencia y continuidad en su entorno, como, por
ejemplo, a poder ser: Centro politico de decisién politica, plaza financiera, proximidad a
los mercados de grandes consumos, centro universitario o politécnico y por parte del

entorno geografico en el que se desarrolla.

Debido a las ventajas diferenciales que se encontraba en relacion a otros en centros distintos,

donde podria situarse, en alguno de los siguientes casos:

1. Obtencidn de buenos precios, y calidad de materias primas, imprescindibles para la
industria, asi como de otros recursos escasos.

2. Aprovechamiento energético.

3. Ventajas de fletes y transportes.

4. Ubicacion preferente a través de exenciones fiscales (zonas de urgente
industrializacién, concesién de créditos, subvenciones a fondo perdido, etc.).

5. Aprovechamiento de terrenos calificados y altamente ventajosos en vistas a futuras

plusvalias, etc.
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Y, ademas, revertia en contra del entorno, a través de: vertidos residuales terrestres, rios y
mares, vertidos nucleares, deforestacidon, contaminacién atmosférica y deterioro de la

biosfera.

En los casos referidos al medio ambiente, las relaciones publicas medioambientales ayudan a
crear una corriente de opinion que sensibilice, al empresario y al publico consumidor, en pro
de la causa ecoldgica, colaborando las relaciones publicas entre otros colectivos, a la

obtencién de un producto diferencial, respecto al resto de competidores.

No perdamos de vista otro mensaje adicional: Lo «ecoldgico?°®» vende credibilidad, confianza
y el propio producto. Algunas empresas, en particular las grandes y las denominadas
multinacionales, por su situacién, pueden estar en superioridad de ventajas con respecto a
otras medianas y pequefias creando agravios comparativos con respecto a éstas, que a su vez

resultan ser las mayores generadoras de empleo.

Esta labor de arbitraje entre empresas y organismos representantes de las poblaciones y del
entorno geografico, ha empezado a cubrirse en los ultimos afos a través de una delicada
intervencion de las relaciones publicas empresariales, que a su vez deben regirse por un

criterio de coste-beneficio.

6.2.2. Lo que la empresa aporta.

La empresa privada, asi como sus medios de organizacion, se ha convertido en la gran
empleadora de la poblacidn activa, siendo junto a la empresa publica la gran mantenedora
de los puestos de trabajo debido al importante papel que la industria y servicios representa,

adaptandose asi al cambiante mundo tecnolégico y del mercado.

266Ecoldgico:
realizado u obtenido sin emplear compuestos quimicos que dafien el medio ambiente. . adj. Dicho de un producto o
de una actividad: Que no es perjudicial para el medio ambiente. https://dle.rae.es/
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Esta situacion nos permitira ir formulando un analisis de los beneficios que la empresa, en

general, aporta:

- Al personal interno de la empresa.

- Alapoblacién.

- Asu entorno geografico, en lo relativo a la poblacién y al personal de la empresa.

- Al medio ambiente.

- Al Estado en términos de formar parte en la generacién del producto interior bruto.
- Fomentar las exportaciones.

- Contribuir a las cargas fiscales que le correspondan.

- Alorigen de donde proceda o bien obtengamos la materia prima de nuestro producto.

Del resultado de este analisis extraemos dos conclusiones:

- En quienes, si dicha politica orientada a la sociedad aparecié como un hecho aislado
discontinuo, que sélo tenia aplicacién como imagen externa.
- Osibien, delo contrario, ejercia una aportaciéon realmente positiva y de interés dentro

de las relaciones publicas sociales, cuyo estudio nos ocupa.

Las relaciones publicas han tratado, cualquiera que fuere su época, de integrar las empresas
a la comunidad, presentandose como parte de ella. La presencia de la empresa en la
comunidad resultard siempre de mutuo beneficio, generadora de recursos al entorno

proximo y otros, asi como generadora de beneficios para empleados y accionistas.

6.3 EL ROL DE LA EMPRESA Y LAS DISTINTAS APLICACIONES DE LAS RELACIONES
PUBLICAS SOCIALES.

En reciprocidad, a la empresa le correspondera ejercer una responsabilidad que habra de

cumplir frente:

1. Asu propio personal empleado.

2. Alos publicos con los cuales se relaciona, como son: clientes, proveedores, entidades
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financieras, bancos y otros.
3. Al accionariado en general.
A los organismos publicos y oficiales.

4
5. A suentorno geografico.

6. Al estado, ya sea ante comunidades, ministerios o gobierno.
7

A los lideres de opinién e influencers.

Se trata ademads de ejercer bien cualquier cometido que divulguemos nuestros actos lo mas
acertadamente posible, a nuestros publicos objetivos, dando una correcta concienciacién

social y politica de responsabilidad ante cualquier circunstancia que aparezca.

Hay que tener en cuenta que sélo a través de las relaciones publicas y responsabilidad social
corporativa tampoco podremos resolver un problema, si no se incorporan otras medidas de
tipo técnico o econdmico, pero si que es cierto, por compleja que fuere la situacién, que
contribuird teniendo un campo abierto para el desarrollo de las relaciones publicas, tanto en
beneficio de la propia empresa, como de la sociedad con quien se relaciona. La imagen que

se transmite siempre suma.

Pasemos seguidamente a su exposicién, como veniamos desarrollando, en aquello en donde
el mundo de las relaciones publicas aplicado a la responsabilidad social corporativa venia
esforzandose en resaltar o poner de manifiesto. Veamos, pues, las mutuas relaciones que

mantiene la empresa con respecto al personal empleado.

En la medida que la empresa venia asumiendo una mayor responsabilidad, se estaba
acudiendo al nacimiento de una politica social propia de la empresa, funcionando vy

respetando integramente la dignidad de sus publicos, y aceptada plenamente por la sociedad.

De otra parte, la empresa podia costear los cuantiosos presupuestos derivados del concepto
de las relaciones publicas sociales. Esta fase, dedicada al area interna del personal propio,
contaba con la atencidn social de la propia empresa, dirigida al personal de la misma, y al de

su propio desarrollo humano. Se evitaban o demoraban asi la aparicién de conflictos y
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presiones sociales, como también la restricciéon en la formacidén de organizaciones obreras,

en un momento como el espafol con claras limitaciones sindicales.

Siguiendo el andlisis, veiamos como la empresa parecia cumplir con una finalidad socio-
econdmica, con criterios basados mas alld de una racionalidad financiera pura y de mercado,
sin cuyas premisas, repetimos, no hubieran hecho posibles los futuros excedentes de la

empresa.

Mientras tanto permitid la reinversion en fines productivos susceptibles de generar nuevos
excedentes para la creacidon de nueva riqueza, como base de desarrollo, y de crecimiento
sostenido, como medio imprescindible para la obtencidn de nuevos puestos de trabajo.

Consecuentemente, como contribucion al bienestar social.

Las relaciones publicas, haciendo abstraccion del criterio coste-beneficio, tuvieron
reiteradamente en sus origenes de la responsabilidad social corporativa la oportunidad de
transmitir a la opinién publica, lo que la empresa buscaba permanentemente para poder
informar a sus publicos es la maxima creacidn o mantenimiento de puestos de trabajo y la
incorporacion de un paquete adicional de medidas sociales complementarias, mds o menos
extendidas a sus empleados en funcién del grado de integracidén y dirigidas a formacién
técnica, a transportes, a servicios médicos sanitarios, a economatos, a comedores, al ocio en
general, créditos financieros, participacion en beneficios, seguros sociales complementarios,

Planes de jubilacidn e informacidn de la empresa.

Orientado con una visidn de relaciones publicas sociales, en el progreso individual de la
persona empleada, dentro de un entorno de reciprocidad e integracién entre empresa y
empleado, y cuyo ambiente permitiera una inmejorable y continua divulgacion de la empresa,

a través de las relaciones publicas.

Dichos mensajes transmitidos de forma recurrente, tenian que ser estables y regulares,
haciendo un seguimiento, para evitar que se diluyesen y desapareciesen, enfatizando en
aquellas medidas y aportaciones sociales que mayormente la empresa asumia, bien fuere con
caracter total o parcial.
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6.4 PRESTACIONES APORTADAS AL PERSONAL INTERNO.

6.4.1. Antecedentes histéricos y evolutivos de las relaciones publicas sociales y

corporativas.

Lo que en un principio se inicid en centro Europa y EE.UU., mediante presiones sociales, a
través de las grandes asociaciones sindicales, y de otra parte, a través de un cierto
voluntarismo, con indicios paternalistas por parte de la empresa, que vinieron dados como
fruto de un expansionismo a ultranza y de un intento de voluntad integradora, hoy ya es parte

de la politica de la empresa y ademads se ha convertido en una fortaleza.

Este planteamiento se inicid en los paises industrializados para pasar posteriormente a los
paises en vias de desarrollo. En Espafia, la politica industrial tras la Guerra Civil*®’, fue
altamente intervencionista con el objetivo al principio de cubrir el importante déficit del
inversor privado con una clara idea autarquica, y dando nacimiento en paralelo a todo un

proceso industrial, y de otra parte intentar ofrecer una seguridad al trabajador.

Estas mejoras fueron introduciéndose progresivamente en Espafia coincidiendo
posteriormente con el periodo de alto crecimiento econémico (1950-1968), con apertura a

las inversiones extranjeras.

Las mejoras a las que estamos aludiendo estuvieron basadas en prestaciones extra-salariales
validas en una situacién de crecimiento sostenido, como medio de integrar las clases obreras
en las grandes empresas. En el caso espaiiol, fueron asumidas por la empresa, a la par que
venian apareciendo los movimientos sindicales de base social. Existia una figura de politica
social paternalista por la empresa, tratando de anticiparse a las demandas sindicales cuando

todavia éstas no estaban reguladas.

267 |a guerra civil espafiola o guerra de Espafia, también conocida por los espafioles como la Guerra Civil por antonomasia, o
simplemente la Guerra, fue un conflicto bélico que mas tarde repercutiria también en una crisis econdmica que se
desencadend en Espaia tras el fracaso parcial del golpe de Estado del 17 y 18 de julio de 1936 Ilevado a cabo por una parte
de las fuerzas armadas contra el Gobierno de la Segunda Republica. https://encyclopedia.ushmm.org/
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6.4.2. Evolucidn de la politica salarial gubernamental.

Una referencia de cdémo evoluciond en Espaiia la politica salarial gubernamental, desde la
posguerra hasta bien pasados los sesenta, vendria expuesta en base a nuestras anteriores
publicaciones de pleno empleo, llegando al pluriempleo en oficinas, y horas extras en fabricas
y de minimo salario, que fueron incrementando progresivamente en funcion del mercado

laboral.

En cuanto a la proteccidon social, tanto la seguridad social, asistencia sanitaria, como
mutualismo laboral para la constitucién de los primeros planes de jubilacion por el estado, se
crearon lenta y progresivamente en la medida que se fueron organizando, emulando mientras
las mejoras que ya existian en Francia y Alemania. Tengamos en cuenta la fuerte emigracién
a estos paises. Las mejoras sociales por la empresa empezaron con el inicio de la
industrializacién a partir de 1953, a través de grandes empresas, muchas de ellas publicas,

como medio propagandistico de un sistema politico.

6.4.3. Descripcion y desarrollo de las relaciones publicas sociales.

Con la aplicacién parcial o total de las prestaciones que pudieran derivar de un plan integral
de relaciones publicas sociales, dedicado al personal interno de la empresa, no se pretendid
ya entonces que ésta fuera capaz de desarrollarlo en su integridad, puesto que hoy dia, con
absoluta probabilidad, se incurriria en pérdidas econdmicas, en la medida que los costes

sociales fueran incrementandose sucesivamente.

También las mejoras complementarias fueron reduciéndose, pasando a formar parte de los
sueldos y salarios, cubriendo muchas cosas la propia seguridad social del gobierno.
Describamos en qué consistieron, y cdmo se desarrollaron, sin animos de entrar en juicios de
valor, asi como las relaciones publicas fueron utilizando de forma oportuna y progresiva

dichas prestaciones ante la opinion publica, teniendo en cuenta la época.
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Previa a la exposicion de las referidas prestaciones por la empresa, queremos resaltar como
el criterio de las relaciones publicas sociales, ha ido evolucionando la aplicacién del mismo al
concepto de coste-beneficio, en funcidn de su rentabilidad econdmica y eficiencia de imagen

publica.

6.4.4. Prestaciones complementarias opcionales.

Formacién técnica para empleados a través de escuelas de formacidn, capacitacién o
especializacidn integradas por personal propio o externo, permitiendo la propia promocion

del operario dentro de la empresa, a través de visitas a otros centros, becas, etc.

Debido a la incorporacién al trabajo en los uUltimos afios de personal mas joven, y mas
cualificado, pero con menor experiencia, los centros de formacion estan siendo sustituidos

por becas o centros especializados externos al margen de la empresa.

Para hijos de empleados: Becas, matriculas y cursos especializados relacionados con una
actividad similar a la del sector de la empresa, con opcidn de ingreso en la misma. Ampliacién

de estudios al extranjero, incentivos, etc.

Han ido reduciéndose hasta el extremo de ir desapareciendo, y cualquier tipo de mejora fue
incorporandose a pluses en las ndminas. En la medida también que la empresa fue
abandonando el modelo paternalista, fue limitando las posibilidades de incorporacién de los
hijos en la empresa donde trabajaban sus padres con una doble finalidad, la de no concentrar
tanto riesgo familiar en la empresa, ante una situacién de crisis y evitar conflictos internos

ante posibles discriminaciones de promocion entre familiares.

Podia darse la circunstancia de encontrarnos con un empleado correctisimo y un hijo
totalmente opuesto. En la medida que fue desapareciendo la sensibilizacion al paternalismo,
se racionalizaron las relaciones laborales, con criterios que fueron cambiando radicalmente
en la medida que se profesionalizaban las gerencias. A su vez, las gerencias familiares fueron
sustituyéndose por ejecutivos profesionales para hacer frente a una economia de mercado

cada vez mas competitiva.
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TRANSPORTES:
- Con el fin de facilitar el desplazamiento a los centros de trabajo en autocares, trenes,
etc.
- Abono de primas o pluses por distancias.
- Aparcamientos:
- En parkings a pie de fabrica.

- En parkings privados para oficinas, etc.

En aquellos casos de personal antiguo, tratdndose de un coste no excesivo, todavia dichos
pluses se hallan incorporados. Con el tiempo se ha ido seleccionando personal de las

proximidades a los centros de produccién con el fin de reducir costes de desplazamiento.

Servicios médicos sanitarios a través de los propios servicios médicos de empresa, de la
prevencion, la asistencia médica y en los casos de accidente laboral se acude a centros
externos mas especializados. En una segunda fase, en la medida que el absentismo laboral
fue en aumento, los servicios médicos propios sirvieron para iniciar una labor de control y

supervisiéon para la reduccién del absentismo y en consecuencia de los costes que conlleva.

ECONOMATOS: Basados en la adquisicion de productos alimenticios, y de otros basicos, para
familias de empleados, a costes mas ventajosos. Para hacerlos mas competitivos y tener una
mayor capacidad de compra, acostumbraban a ser sectoriales ampliando el colectivo de

beneficiarios.

Posteriormente, con la apariciéon de las grandes superficies comerciales de las grandes
ciudades, fueron perdiendo interés al competir éstas en precio y calidad, con el consiguiente

coste de mantenimiento y de una problematica gestion para la empresa.

COMEDORES: Se instalaron con el fin de ser utilizados en los horarios de comida, cambio de
turnos, etc., asi como servicio de cantina. Progresivamente, se fueron reduciendo sus horarios
por la empresa al constituirse, ocasionalmente, en focos de concentracién, propicios para

criticas y organizacion de grupos reivindicativos dentro de los locales de la propia empresa.
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OCIO: Se organizaron y prepararon apartamentos de playa o montaia en periodo de
vacaciones, clubs de la propia empresa con biblioteca, teatro, entretenimiento, gimnasios,
equipos y deportivos, caza y pesca. Esto acabd siendo causa de conflictos en la distribucion
de turnos de los beneficiarios, asi como del desigual aprovechamiento de los restantes

servicios y prestaciones por los interesados.

Con los créditos financieros, se ofrecieron:

- Créditos especiales para adquisicion de vivienda o vehiculo. Bajo el punto de vista de
la empresa aparecieron varios problemas:

- Enel caso de los créditos vivienda, teniendo en cuenta su alto importe, se incurrié en
morosidades con la consecuente problematica y conflictividad que su reintegro podia
ocasionar.

- Lo que tenia que ser motivo de integracion, acabé siendo foco de problemas, al tener
que fijar limites y establecer criterios de concesioén.

- Se cuestiond igualmente el tipo de interés.

- Provoco agravios comparativos, entre los que habian sido beneficiados y los que no
tuvieron acceso.

- De otra parte, la posibilidad de un crédito facil implicaba el asumir nuevas obligaciones
de pago, lo que en ocasiones condujo a mayores reivindicaciones salariales para
devolver los créditos, argumento este ultimo, delicado de exponer, pero que en

determinadas circunstancias fue realidad.

Participacién en beneficios a través de alguna gratificacion sobre beneficios: La falta de
transparencia contable, o bien ciertas reservas por parte de la Empresa en facilitar sus estados
financieros, asi como el inicio de tensiones laborales, acabd siendo parte integrante del

sueldo, a través de la creacion de una paga extra a convenir y negociar.

Afos atras, la interpretacion de los balances, la solvencia, los endeudamientos, las
amortizaciones, etc., eran conceptos dificiles de transmitir y comprender en las mesas de

negociaciéon. No hay que confundir la participacion en beneficios con las primas de produccion
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u otros incentivos que forman parte de las condiciones de remuneracion salarial, orientadas
a una mayor competitividad de la industria. Para que estas primas realmente incentiven,

deberdn de ser lo mas directas y personalizadas posible.

Cuando son globalizadas, la responsabilidad se diluye y afectan poco a la productividad final.
Seguros sociales complementarios a través de una complementacion parcial o total del sueldo
en las bajas por enfermedad o accidente. Al no haber un estricto control en el que la empresa
pudiera intervenir, a no ser por el propio servicio médico de empresa, facilité un aumento de
absentismo. Ante el interés general mostrado en este punto, se crearon comisiones de control

por los propios operarios, y se establecié un fondo porcentual a distribuir por la empresa.

EN EL PLAN DE JUBILACIONES: Seguros de vida en favor del conyuge o hijos en caso de
defuncidn o de accidente, complementacién parcial o total de la jubilacidn, por incapacidad

laboral, enfermedad o accidente de trabajo, a través de unos criterios determinados.

Pocos pudieron ser los sectores que verdaderamente pasaron a ofrecer la complementacion
de jubilaciones debido al alto coste que suponia, implicada ademas la constitucién de un
fondo de jubilaciones a largo plazo, delicado de administrar y con riesgos de insolvencia a

largo plazo.

Se procedid, a mediados de los ochenta, a abonar a determinados grupos de empleados, un
plan o seguro colectivo suscrito con empresa aseguradora, banco o caja de ahorros, con la
idea de irse generalizando al resto de empleados en funcion de la marcha econdémica a largo
plazo de la sociedad o del sector. Asi y todo, su alto coste ha ido reduciendo esta prestacion,
inhibiéndose la empresa de un gravamen que a largo plazo seria dificil y arriesgado poder
garantizar. Informacién periddica de la empresa. Consiste en el establecimiento de una
informacidén peridédica a través del «House Organ» de la empresa, mediante la difusién de un
boletin donde se anuncian y publican los distintos acontecimientos sociales de la misma,
articulos de naturaleza varia por los propios empleados, miscelanea, una editorial de la
empresa hacia los objetivos que persigue, asi como la marcha y nuevos proyectos de la

sociedad.
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La experiencia fue que la mayoria de las empresas importantes se iniciaron con dichos
boletines, y con un alto grado de identificacién entre empresa y obrero. Cada vez fueron
perdiendo protagonismo, terminando con la aparicién de otros boletines de tipo
reivindicativo distribuidos por los propios movimientos obreros y de mayor impacto. La forma
de supervivencia y mantenimiento del «House Organ» es su objetividad y contenido de

interés, no reivindicativo, ya que existen otros cauces.

6.5 DESARROLLO POSTERIOR EN LA APLICACION DE LAS TECNICAS DE RELACIONES
PUBLICAS SOCIALES Y SU RESULTADO.

6.5.1. Cambio de tendencia: profesionalismo versus paternalismo.

Al comienzo de los setenta, |la presion e inicio de apertura sindical en Espaiia, hizo que las
prestaciones se fueran incorporando progresivamente como derechos adquiridos en los
propios convenios laborales en la medida que anualmente se iban renovando y negociando.
Para ello se planted su progresiva sustitucion asignando una equivalencia econdmica, por
cada concepto, pasandose a una mayor retribucion econdmica en la medida que también
fuera aceptado por la empresa. A partir de este momento la empresa sabe lo que paga, y el

obrero o empleado, lo que percibe.

Quedd demostrado, de un lado, el alto coste que para la empresa significaba dichas mejoras,
y por otra parte, que el propio personal empleado tampoco lo apreciaba y estimaba lo

suficiente.

En segundo lugar, vinieron las criticas: mal servicio médico, seguros insuficientes, escuelas
precarias, apartamentos de verano deteriorados, servicios insuficientes, etc. Reminiscencias
por tanto de un paternalismo, sélo justificable en determinadas épocas y circunstancias, hasta
pasar a gerencias profesionalizadas. El traspaso de estas mejoras dispersas a sus respectivos
recibos salariales establecié posteriormente notables diferencias remunerativas entre los
empleados antiguos, con toda una serie de beneficios salariales y los modernos, mas
preparados a nivel técnico y que iban incorporandose en la empresa, con diferencias
notabilisimas a la baja respecto a los antiguos.
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6.5.2. Elinicio del cambio como consecuencia de las primeras crisis.

Tras la llamada Crisis del Petrdleo de 197328, la industria espafiola en general acusa los
defectos de una formacidn industrial que el rapido crecimiento habia ocultado, repercutiendo
en varios aspectos sociales y alternando entre unas coordenadas de competitividad industrial

y otras de transicién y cambio politico.

Ante el mercado comun descubre la necesidad de progreso para alcanzar el equilibrio interno
y de competitividad que le falta, coincidiendo con una apertura de Comercio Internacional
1975-1985. El efecto inflacionista, generado principalmente con los aumentos salariales
anuales del orden del 15-20 %, acumulativos, como consecuencia de tener una de las
inflaciones mas altas de Europa, tuvo seria repercusién en los costes de fabricacidn, en
comparacion con los productos extranjeros, dando como resultado que la competencia
externa se introducia fuertemente, a precios mas competitivos, con la consiguiente pérdida

de mercado y de margenes.

6.5.3. Proceso de racionalizacion a través de las Relaciones publicas.

En consecuencia, tuvo que llegarse a un proceso de racionalizacion de la politica salarial,
direccion de recursos humanos, y relaciones con los sindicatos, donde las relaciones publicas
de determinadas empresas contribuyeron a ser factor de estabilidad y consenso. Dicha
racionalizacidn pasé por ir sustituyendo entre 1978-1980 sucesiva y progresivamente aquellas
mejoras, dispersas y no cuantificadas en los haberes salariales, para ir siendo recogidas, tras
largas negociaciones, en los convenios de empresa y sustituirse por compensaciones
econdmicas, retirando ademas muchas de las prestaciones de las que no todos se
beneficiaban (ocio, transportes, créditos, etc.). A la vez eran deficitarias, en cuanto a servicios,
aparte de caras, con pérdidas y antiecondmicas por la empresa. Lo que inicid de forma
paternalista en determinados casos, aparte presiones sindicales, sin tener un conocimiento
preciso de su repercusiéon en los costes acabd con un incremento notable en los costes de

produccidn, tras su formalizacion en las néminas salariales.

268 crisis internacional que tuvo lugar en el afio 1973 con la decisidon de varios paises del golfo pérsico de no exportar
petrdleo a paises occidentales. https://economipedia.com/
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6.5.4. El cambio del rol de la empresa ante las relaciones publicas sociales.

Cuando la empresa en los ultimos afios, por razones de mercado, se encuentra ante una
profunda crisis a nivel mundial, con fuertes pérdidas acumuladas, y con un dificil plan de
viabilidad para proseguir, ya no puede asegurar su continuidad y permanencia. El rol de la
empresa aplicado a las relaciones publicas sociales ha experimentado cambios. Sabemos que
ni la economia de mercado, ni los planteamientos politicos ni sindicales resuelven los
problemas por si mismos, pero serd una via tanto de partida, como de futuro, imprescindible
a través del Pacto social. Si conocemos los posicionamientos politicos, de una parte, y la libre
competencia por otra, serdn dos puntos estratégicos imprescindibles para una adecuada
planificacion de relaciones publicas ante un planteamiento socio-econémico en crisis, o de

cambio, con absoluta independencia ante cualquier aspecto ideoldgico.

6.5.5. Necesidades de la empresa ante una situacion de crisis.

En una situacién de crisis, el objetivo principal de la empresa, tanto desde el accionariado,
como desde una éptica de relaciones publicas de responsabilidad social corporativa, esta en
la supervivencia de la empresa y de sus empleados y accionistas, en consecuencia de esta
forma, a través del mantenimiento del empleo ya se encuentra en una situacién de crisis,
compensando y correspondiendo a la sociedad. Inclusive habra de recibir apoyos, tanto de

sus publicos, como de la propia Administracién.

Vemos como por primera vez la empresa ya no estd en condiciones de seguir ofreciendo.
Empieza a tener necesidad de obtener aquellos mismos beneficios que en su dia sus publicos
internos y externos disfrutaban para poder ahora sobrevivir y mantener los puestos de
trabajo. Naturalmente siempre que su continuidad no implique un coste social mayor al de
su propio cierre en términos de relaciones publicas sociales. En este aspecto, antes de un
cierre, debe analizarse el criterio contable, pues habrad costes que en circunstancias

excepcionales habran de hacerse abstraccién, para la continuidad de la empresa.
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6.6 EL NUEVO TRATAMIENTO DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

Es ahi donde las relaciones publicas deberan intervenir frente la opinién publica para apoyar
las iniciativas, consecucion de proyectos alternativos vdlidos y consensuados, asi como

ayudas oficiales.

Se habra de hacer hincapié, mas que en los nuevos puestos de trabajo generados, en los
puestos que la empresa mantiene, sustituyendo el alto coste que representaria el mantener
una politica de opinion en favor de la empresa basada en prestaciones complementarias, a
las que la empresa ya no puede hacer frente, por otras cuyo coste si pudiera ser absorbido
por la empresa. Tras la profunda y reciente crisis econdmica, las empresas han ido pasando
de una practica de balance social a un informe social, donde sélo se menciona en la memoria
de la sociedad las mejoras sociales que aportan y con lo cual la empresa se considera, en un
momento de profunda crisis econémica, saldada en su responsabilidad social, a través del

maximo mantenimiento posible del personal.

6.6.1. Criterio de eficiencia.

Con estos antecedentes explicados, las relaciones publicas conjugaran y alternaran los
conceptos derivados de las relaciones publicas sociales por otros orientados a la obtencién
de una mayor eficiencia y rentabilidad con el fin de potenciar en todo momento la imagen de

la Empresa basada en un criterio de costo-beneficio.

Establecerd una planificacién para la redistribucion de los recursos programados vy
consensuados por la empresa, de acuerdo con el presupuesto econdmico previamente
aprobado por el consejo de direccidn o de administracidon de la empresa, para que pueda
contribuir a mejorar las relaciones internas y externas de la misma. Los aspectos sustitutivos,
en base a técnicas menos onerosas a aplicar en las relaciones publicas, y a las que
seguidamente nos referiremos, se estableceran en base a un criterio de optimizacién de
costo-beneficio, en términos de eficiencia, tanto en cuanto a la inversién realizada, como a la

mejora de la imagen obtenida.
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6.6.2. Costo-beneficio frente a relaciones publicas.

En la medida que la empresa asuma ciertos programas como propios, tanto para los publicos
internos, es decir, los del propio personal, como los de sus publicos externos, deberd
establecer todo programa de imagen en términos de costo-beneficio. Dichos planes se
encauzardn en la redistribucion de los recursos presupuestados, aportados por la empresa,
con el fin de mejorar dichas relaciones internas y externas, estableciendo un control y
seguimiento exhaustivo. Independientemente de que, a partir de las ultimas crisis, la
empresa, mantenedora principalmente de los puestos de trabajo, deberd de empezar a
recibir y obtener compensaciones, no por ello podra renunciar en beneficio de su propia
imagen a tener una presencia continuada en la sociedad en la que desarrolla sus actividades.
Asi pues, optimizara sus inversiones y gastos de proyeccion e imagen, de la propia empresa,
a través de un criterio de coste-beneficio recurriendo a las técnicas de mecenazgo, patrocinio

y sponsoring?®.

6.7 MECENAZGO, PATROCINIO Y SPONSORING.

Previamente debe puntualizarse que las técnicas extraidas por las relaciones publicas del
balance social, del mecenazgo, patrocinio y sponsoring, son perfectamente compatibles. El
balance social se justificaba cuando la empresa mantenia un crecimiento expansivo y sin la
menor duda de entrar en crisis. Optar ahora por unas técnicas u otras, o utilizar ambas, es
decir, balance social y mecenazgo, es cuestion de optimizar su eficiencia y rentabilidad
econdmica. Habida cuenta que dentro del presente manual se expone de forma amplia el

mecenazgo, sponsoring y patrocinio, procederemos a una breve exposicion de estos

269 Fl mecenazgo apoya el papel publico de la empresa en la vida social, en cambio, el patrocinio busca dar a la empresa o
a sus marcas una revalorizacion de su imagen comercial, esto es, el mecenazgo actua ante la sociedad y el patrocinio ante
el consumidor.

El patrocinio puede ser en forma econémica o en forma de productos, servicios, materiales, cesion de instalaciones, etc. En
este Ultimo caso se denominaria colaboracién. En cuanto a la esponsorizacion, el concepto esta muy ligado al ambito
deportivo, identificando aquellas dotaciones econémicas con las que una entidad (que puede ser una empresa o una
institucion) ayuda a un deportista concreto o a un equipo deportivo, a cambio de que la imagen de marca esté presente en
ellos. Por ultimo, el mecenazgo estd relacionado con aquellas actividades referidas a lo artistico (bienes culturales,
restauraciones de patrimonio histérico, etc.), lo cientifico (formacidon en materias especificas de campos de la ciencia) y
las letras (obras literarias, por ejemplo). https://franciscotorreblanca.es/
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conceptos en un sentido de aplicacidon casuistica, al ser dichas técnicas muy socorridas por los
profesionales de las relaciones publicas, habida cuenta su alto grado de aprovechamiento y

optimizacién. Dichas técnicas derivan del mecenazgo.

6.7.1. Mecenazgo.

Si bien través de su larga historia no persiguid aparentemente dnimo de lucro existid un
trasfondo de interés personal, toda vez que no se promocionaba el arte en términos
genéricos, sino exclusivamente a figuras reconocidas o futuras promesas. En la actualidad,
observemos como cualquier empresa, grupo financiero o persona fisica que desee
constituirse en mecenas lo continla aplicando exclusivamente en favor de artistas,
deportistas o figuras que ofrezcan mayores expectativas de éxito, potenciando también asi la

imagen del propio mecenas.

6.7.2. Sponsoring.

Los canales de comunicacidn suelen centrarse en aquellos eventos de tipo deportivo, cultural,
cientifico, ocio o musical, cuando a través de un evento social o deportivo: carrera, olimpiada,
etc, una empresa o marca comercial lo utiliza para promocionarse, lo denominaremos
Sponsoring. En estos casos acostumbra a concurrir una importante participacion de publico,
ya sea de modo activo participando, o pasivo como expectante. Produce buenos resultados a

medio plazo y obtiene una publicitacion muy alta.

El resultado en el publico también dependera del éxito en la organizaciéon por el
sponsorizador. Sea, por ejemplo, el caso de algunos grandes almacenes comerciales, donde a
través del equipo de relaciones publicas sponsorizan periédicamente un maratén urbano, con

asistencia de miles de participantes y con alto impacto en medios de comunicacion.

Veamos como a través del sponsoring, la empresa organizadora puede optimizar su relacion
coste-beneficio, si tenemos en cuenta que, con unos costes controlados, obtiene un alto
grado de publicitacién directa a través de prensa, radio, television, sin coste alguno, ya que

su insercién no es mediante pago de publicidad, sino que viene dado como noticia. Esta
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técnica es la que se “publicity”. Ahadiremos ademas otras ventajas: Gran capacidad de
audiencia, gran afluencia masiva a los centros comerciales, imagenes en television, redes
sociales y amplia publicidad en general. El interés en el sponsoring radica igualmente en que
se benefician ambas partes, es decir, los organizadores y los aceptantes del sponsoring.
Dentro del sponsoring hay unos fendmenos clave a tener en cuenta. Supongamos que una
marca comercial italiana patrocina a un determinado club deportivo de futbol, por ejemplo,
el C. D. Milan, mientras esta empresa tenga sus intereses centrados en Milan, y ademas su

equipo gane, no tendra problemas.

Si esta misma marca se expansiona al resto de Italia, y su equipo sponsorizado gana a otro
club: Turin, Napoles, etc. habrd un fuerte rechazo a dicha marca comercial, en estas plazas
recién establecidas. Cuando expansionaron sus mercados, se dieron rapidamente cuenta y
cambiaron de estrategia. Decidieron no seguir sponsorizando a equipos, puesto que Ssi
ganaba el equipo ganaba la marca, y si perdia, también repercutia negativamente sobre la
marca. Para solucionarlo, pasaron del sponsoring al patrocinio, que, por ejemplo, repita las

mejores jugadas entre los dos equipos, quedando bien con ambos.

6.7.3. Patrocinio.

Siguiendo con el mismo razonamiento anterior, si se patrocinaba por ejemplo la repeticion
de las jugadas mds importantes entre un equipo y otro, obviamente se quedaba bien con las
dos aficiones. Si se sponsorizaba sélo a un club, implicaba que la marca organizadora apostaba
solo por éste, gandndose claramente la antipatia del equipo perdedor, con la correspondiente
repercusiéon negativa por los consumidores de la marca habitual pues puede castigarla no
consumiendo. El sponsoring comporta una serie de riesgos que probablemente el patrocinio
evita. Con esta ultima técnica se acostumbra a dar satisfaccion a todos los publicos objetivos
al apoyar a un solo equipo, figura deportiva determinada, o inclusive a una ideologia, o

partido politico, si pierde cualquiera de las mencionadas, pierde la empresa organizadora.
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6.7.4. Las relaciones publicas medioambientales.

En la actualidad, dada la importancia que estdn adquiriendo las técnicas de relaciones
publicas medioambientales dentro de las grandes empresas, se estd procediendo a constituir
una serie de instituciones oficiales especializadas en temas de medio ambiente o ecolégico.
Se trata de iniciativas privadas dirigidas a contribuir a un mas rapido y eficaz desarrollo del

patrocinio ambiental.

Hoy dia muchas son las empresas contaminantes, que sienten la necesidad de sponsorizar, a
través, por ejemplo, de plantaciones de arboles, proteccion de animales, etc., como una
manera de presentarse ante la opinidén publica, habida cuenta su sensibilidad creciente y el
aumento de movimientos ecologistas, que denuncian a estas empresas, inicidndose el
tratamiento de las relaciones publicas medioambientales. Estas estrategias se desarrollan a

través de las campafias, concienciacion del publico.
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CAPITULO VII- JUSTIFICACION Y OBJETO DEL BUSINESS P.R. FUNNEL.

7.1 JUSTIFICACION DE LA PERSUASION DE LOS PUBLICOS, A TRAVES DEL “BUSINESS P.R.
FUNNEL”.

El modelo “Business PR Funnel” es pionero en su género y como toda investigacion rigurosa
no es el fruto del resultado de un experimento o investigacidn rapida pues en este caso todo
el proceso tiene unos tiempos y experiencia reales preestablecidos y unos antecedentes
histéricos y evolutivos de mds de 30 afios de mi propio conocimiento aprendido en sus
origenes e inicios de mis propios maestros el Profesor. Dr. Bernays, El Prof Dr. Black y mi

propio padre el Prof. Dr. Barquero.

Esta experiencia vital me ha acompafiado siempre con objetivos claros y concisos que avanzan
dentro de mi propia obra de investigacién asi como incluso la forma de investigar eso no
significa que siempre descubramos lo que estamos investigando en el primer intento pues
unas cosas nos han costado mads que otras incluso afios. Como es légico la forma de buscar
respuestas con la ciencia y las distintas formas y modelos de investigar, también evolucionan
fruto de los resultados que nos vamos encontrando y de las pruebas que arrojan los estudios
de mercado asi como de los test académicos y laboratorios de contratacion utilizados y su
posterior aplicacién practica en las organizaciones modernas. Esto ultimo de gran valor
anadido pues ha sido utilizado todo lo estudiado y analizado sobre los publicos en los propios
publicos de los que depende la institucion, con la que trabajamos pues con el soporte de la

opinién publica todo se puede alcanzar.

Durante todas estas décadas de trabajo intenso y de poder aplicar lo académico lo cientifico
a las propias empresas y recibir los inputs necesarios de estas en cuanto a las acciones
aplicadas su respuesta y reaccién con los publicos no se ha hecho esperar y han sido muy
importantes para nosotros por otra parte lo bueno de trabajar con los publicos de las

organizaciones es que la respuesta es inmediata enseguida hay reacciones.
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No se trata en consecuencia de ser un mero espectador sino de aplicar mis investigaciones
alarealidad de hoy y en puestos de responsabilidad que me han permitido es justo reconocer
el poder hacerlo. Los cargos desempeiiados en la empresa por mi y que me han permitido
dicha aplicacién son entre otros : Miembro de los 6rganos de gobierno de La Caixa en la
Comisién de Control de toda la organizacién , miembro del Consejo de Administracion de
Torre Sevilla de La Caixa (con una inversién que supuso mas de 350 millones de euros) o
miembro del consejo de administracion de Caixabank Consumer Finance, sin menos cabo
de los desempeiiados en el mundo académico y cientifico para las Reales Academias a las
gue pertenezco. También quiero significar lo que han comportado nuestras investigaciones e
imparticién de clases, conferencias, congresos y publicaciones en distintas editoriales y
revistas cientificas nacionales e internacionales pues han dado como resultado el profundizar
aun mas y mas en el drea de las ciencias sociales y econdmicas y en especial en la persuasion

de los publicos.

No quiero pasar por alto para esta investigacion nuestra relacién con mas de quince premios
Nobel con los que incluso comente pequenas partes de esta investigacién en los encuentros
con mis colegas de la Real Academia y en los encuentros del Instituto de Espafia
permitiéndonos esos consejos ampliar nuestros enfoques y puntos de mira mejorandolos
siendo ademas un honor el poder incorporarlos. El interés que parte de una vocacién te dota
de una experiencia acumulada de trabajo a lo largo de los afios y convirtiéndose incluso en
una responsabilidad en tu carrera académica y de investigacion durante toda una vida siendo
esta linea de investigacidn en mi caso de conocer y persuadir a los publicos beneficiando a la
empresa y a estos publicos siendo esta la mejor justificacién de nuestro trabajo y la razén

profesional de ser.

Estos antecedentes del estudio del comportamiento de los publicos se inician en el afio 1990
con la publicacion de mi primer libro que llevaba por titulo “Relaciones publicas” y en el que
recogia y analizaba la obra los aportes de mi maestro el Profesor Dr. Bermas Freud, pionero
mundial de las relaciones publicas y quien se desplazé expresamente para presentarlo desde
EE.UU donde residia a Espana. Si bien un hito en los origenes de mi carrera académica y
profesional podria retrotraerse a la publicacidon del libro “Relaciones publicas financieras “en

el afio 1992, editado por la Universidad de Barcelona y el Club de Inversion de la Llotja de
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Mar, el primero en publicarse en su género en toda Europa y América Latina y el cual sienta
las bases profesionales de la importancia de las relaciones de la empresa con sus publicos
directos, indirectos y resto de publicos el andlisis de las situaciones de crisis en la empresa vy

como no dar respuesta efectiva a estas .

Una sociedad como la nuestra que ya convive con una globalizacién econémica dentro de
un mundo cada vez mas hiperconectado y en el que el peso de la opinién publica fuerza a
decisiones empresariales, politicas y sanitarias sin precedentes hace que las instituciones de
todo tipo sean las primeras en ser benefactoras de esta herramienta que bien utilizada y
defendiendo los intereses de la empresa los estados las instituciones y sus publicos se
convierte en un medio muy eficaz para lograr un mutuo entendimiento y que contribuya a
obtener no solo eso sino unos importantes beneficios para todas las partes implicadas fruto
de esa relacién .

|II

El modelo“Business P.R. Funnel” se basa en encontrar el proceso que permite conocer cual
es el interés o los intereses publicos y en particular de los propios publicos objetivos de los
gue dependemos y a su vez los intereses privados de los poderes financieros, empresariales,
de los estados, e incluso los intereses politicos, todos responsables de esta transicidon para

gue ambos intereses los privados y los publicos se beneficien mutuamente.

El “Business P.R. Funnel” en su vertiente practica elegida en esta investigacién para su caso
practico tiene por objeto que nuestro trabajo se convierta en el eje de una nueva visién de
la ciudad, “de la polis”, como concepto politico, formando una base sélida para que Madrid,
en base a unos intereses prefijados por los poderes politicos, adquiera mayor protagonismo
en el concierto nacional e internacional en todo lo relacionado con la multiculturalidad
aspecto este que llevd investigando hace afios en evitar el choque de culturas y civilizaciones.
Siendo Madrid, Espafia, ciudad en la que resido y de referencia contrastada por la gran

cantidad de inmigracion que acoge en especial la China.

En base a los adelantos cientificos que se han producido en las relaciones publicas, es decir,
en las relaciones con los publicos y que hemos aplicado al “Business P.R. Funnel”, nos

permitird tener en cuenta muchos aspectos a la hora de persuadir a los publicos de los que
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depende cualquier organizacidn que se precie, en cuanto a estrategias: politicas, técnicas y
asuntos de gestién y direccidn, asi como de verificacion de los novedosos estudios que
nosotros mismos iniciamos en Espafia desde 1990 hasta la actualidad y que veremos su

aplicacion y desarrollo en las fases del método pero con mas garantias de éxito.

De esa forma creemos que se garantizara una mayor eficacia y mejores resultados en
cualquier accién que se lleve a cabo sobre la nueva opinidn publica que evoluciona tan rapido
como las formas de comunicar y divulgar en las redes sus contenidos y en una nueva sociedad

construida sobre una fusién de culturas dentro de la aldea global.

El método que llevamos a cabo describe el proceso, no los intereses privados y publicos de
los poderes politicos, puesto que esos poderes deberan ser los que apliquen el proceso, y
que, si lo aplican correctamente, podran alcanzar el éxito en la persuasién de los distintos
publicos multiculturales. Este método es, por tanto, una guia para poder ser aplicada,
independientemente de los intereses privados, ya que simultdneamente a éstos se tienen
muy en cuenta los intereses publicos, y de la unién de ambos puede producirse el éxito si se

sigue el método funnel aportado por nosotros.

El “Business P.R. Funnel” pretende ser la consecucién de un nuevo método de persuasion
dentro de las relaciones publicas, para ser aplicado, por primera vez, a la nueva sociedad
multicultural, poniéndolo al servicio de la administracidon publica madrileia y de las otras
administraciones, pero puede ser utilizado ante cualquier problema de opinidn publica de ahi

qgue el verdadero aporte esté en las conclusiones de esta investigacién.

Pretendemos que esta multiculturalidad desemboque en resultados deseados permitiendo la
asimilacién por parte de los ciudadanos de Madrid y de sus propios lideres de los cambios que
acontecen, tan rdpidamente, en su composicion ciudadana para mejorar un mutuo

entendimiento ciudadano.

También deseamos la creacidon de nuevas formulas de cohesidon que solucionen los problemas
de clases sociales, religiosas, de género, educativas y culturales, asi como sus excesos mas

evidentes: la xenofobia, el racismo y la lucha cada vez mayor de las clases sociales.
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Este método quiere contribuir, en base a las evidencias contrastadas, en este caso de
aplicacion practica a que se provoque un equilibrio, lo mas justo posible para los ciudadanos,
con una campafa de relaciones publicas persuasivas entre el desarrollo de los valores
comunes, que son los de la ciudadania, y el respeto de los valores heredados por cada grupo
social. Se trata, en definitiva, de evitar un choque entre estos dos mundos emergentes y
paralelos, y vertebrar su cohesién en la Comunidad de Madrid evitando choques de culturas

y desde el respeto.

7.1.1. Objeto del “Business P.R. Funnel”

7.1.2.1. Objetivo Principal.

Como se desprende de lo expuesto anteriormente, el “Business P.R. Funnel” busca un cambio
en la opinién publica acerca de la inmigracion y la consecuente multiculturalidad que se
produce en la Comunidad de Madrid y que permita una trasformacién en determinados
comportamientos y hechos publicos que afectan a la multiculturalidad en nuestra sociedad

espafiola.

Su principal objetivo es el de guiar a los poderes politicos, en base a sus intereses privados, y
gue beneficien también a los intereses del publico el ciudadano, a la hora de persuadir a la
opinién publica en todo lo relacionado con la multiculturalidad (intereses, corrientes,
opiniones, creencias...) con garantias de éxito y con técnicas, politicas y elementos de

direccion novedosos construidos en torno a nuestras nuevas sociedades.

Estos objetivos de comportamiento en la sociedad que forma la opinién publica, en base a
intereses prefijados, exigen de un objetivo final que persigue cambiar la mentalidad y en
consecuencia su opinién publica, que es el fin Ultimo del “Business P.R.Funnel”, que evite el

choque de civilizaciones y permita desde el respeto asi entenderlo.
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7.1.2.2. Objetivos secundarios.

Del objetivo principal se derivan otros objetivos de gran envergadura, que, en cierto modo,
podemos considerar consecuencias del mismo, si se aplica correctamente el “Business P.R.
Funnel” paso a paso. Se les denomina secundarios no porque carezcan de importancia, sino
porque no son el objetivo principal y directo del modelo. Podemos desglosar el objetivo

principal en objetivos operativos. Podemos sefialar como mas significativos:

1. Crear un crecimiento econémico y de generacién de empleo a partir de la inmigracién con
trabajos acordes a las necesidades de la Comunidad de Madrid y la experiencia del
extranjero.

2. Abrir nuevas oportunidades de negocio. El extranjero necesita gastar mas y se establece
como Seguros, Bancos y sobre todo Cajas, grandes consumidores de telefonia, el impacto
en la alimentacién y distribucién, la compra o alquiler de vivienda, medios de
comunicacién, sanidad y farmacia, ensefianza, transporte y formacion continua o
profesional en base a su respectiva especialidad.

3. Equilibrar el balance social: ¢ Qué hacemos por el inmigrante?, ¢ Qué hace él por nosotros?

4. Aumento en el respeto a la multiculturalidad, pero siempre en base a intereses privados
de los poderes politicos que velan por lo mejor y que éstos a su vez defiendan al ciudadano
gue estd dotado de nacionalidad espanola, y dispone de unos derechos adquiridos y
reside en su propio pais, sin olvidar que estos mismos ciudadanos le han elegido para
liderar el pais y al que le ha de ofrecer su lealtad.

5. Potenciar la solidaridad y la integracion, desde el respeto al pais de acogida como objetivo
bidireccional.

6. Que los inmigrantes se sientan bien tratados por el pais de acogida y reciprocamente el
pais y sus ciudadanos por una rapida integracién y respeto por sus costumbres y
relaciones.

7. Respeto a los derechos de los ciudadanos espafioles y los de los inmigrantes, pero
adaptandose al pais y en especial a la ciudad que los recibe y acoge pues cada comunidad

tiene sus costumbres e incluso algunas hasta lenguas distintas.
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8. Formacion al ciudadano del pais de acogida también para g comprenda las inquietudes y
por lo que pasan los inmigrantes.

9. Tener en cuenta que un pais que acoge ciudadanos inmigrantes en edad de trabajar se
ahorra la inversion de ese ciudadano en seguridad social, educacion, sanidad, etc.
Encontrandose un ejército de personas dispuestas a trabajar mayores de edad y no solo

generar riqueza en nuestro pais sino cubrir trabajos demandados.

7.2 ESTADO DE LA CUESTION”BUSINESS P.R. FUNNEL”.

7.2.1. Descripcion del método de persuasion del Doctor Bernays.

Bernays definié su modelo de persuasidon de la opinién publica desde un punto de vista
cientifico, planificado y perfectamente organizado, al cual denominé “The Enginieering of
Consent”, la Ingenieria del mutuo entendimiento, que sentaria las bases de nuestro propio

modelo, el denominado “Business P.R. Funnel”.

El revolucionario y moderno modelo de persuasiéon de Bernays “Ingenieria del mutuo
entendimiento”, fue publicado incluso en los Anales de la Academia de Ciencias Politicas y
Sociales de Estados Unidos a finales de la década de los cuarenta. Estaba basado en el
principio de Thomas Jefferson?’%, que podia resumirse en una frase, que solia repetir en sus
discursos que afirmaba que en nuestra sociedad democratica cada actividad debe responder

al mutuo entendimiento de los publicos y depender del mismo inteligente consentimiento.

La razén por la que Bernays se basd en esta afirmacion, es porque aplicando la palabra
Ingenieria a la disciplina cientifica de las relaciones publicas, las dotaba de un énfasis mas
estructurado y personalidad propia especial en cuanto al enfoque, realzando lo organizado,
siendo preciso y planificado las mismas. Era algo esencial para tener éxito en la sociedad de

la época y también en la actual.

270 Thomas Jefferson fue el tercer presidente de los Estados Unidos de América, ocupando el cargo entre 1801 y 1809. Se

le considera uno de los padres fundadores de la nacién. Su eminencia viene dada porque fue el principal autor de la
Declaracién de Independencia de los Estados Unidos de 1776. https://www.biografiasyvidas.com/
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Esta investigacion demuestra que con el modelo desarrollado por Bernays, las relaciones
publicas profesionales son planeadas e implementadas por ejecutivos entrenados a tratar
analizar y estudiar a los publicos de acuerdo a unos principios cientificos sociales vy
empresariales. Se compara el trabajo planificado de las relaciones publicas con la precision
de un ingeniero, ya que al igual que un ingeniero ha de ser preciso a la hora de realizar unos
calculos, también lo tiene que ser un experto en relaciones con los publicos, a la hora de
calcular y planificar cémo piensan y se comportan y actian los publicos cuando su cliente
quiere comunicar algo en base a unos intereses privados y publicos siendo estos ultimos los

del publico.

Bernays resume perfectamente su modelo de persuasion al inicio del libro: «Defina sus
objetivos, investigue su publico, modifique los objetivos a fin de alcanzar sus metas. Que la
investigacion demuestre que son realizables, decida su estrategia, plantee sus temas,
simbolos y llamamientos, proyecte una organizacidn efectiva para conseguir actividad, traces
graficos de sus planes, tanto temporalmente como tdcticamente, y lleve a cabo las

mismas»?’1, De ahi que en nuestro modelo funnel esos sean nuestros principios basicos.

7.2.2. Metodologia del método de Dr. Bernays.

La metodologia que nosotros aprendimos de él consta de ocho fases que a continuacion

detallamos a saber:

12- Definir los objetivos.
a- Efectuar una investigacidn para saber si los objetivos son alcanzables o no.
32- Modificar los objetivos si la investigacion los encuentra irreales.
a- Estrategia: coincidencia de interés privado y el interés publico.
52- Organizacion para asumir la actividad de relaciones publicas.
62- Temas y peticiones.
72- Programar y planificar las tacticas.

a- Presupuesto para llevar a cabo dicha actividad de relaciones publicas.

271 Bernays, 1955: 13
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A continuacién, describimos, brevemente, cada fase al haber bebido de sus fuentes en

nuestras investigaciones y ser su discipulo.

Fase 12: Definir objetivos.

Esta primera fase, es crucial para que la campana de relaciones publicas tenga éxito, pues no
sélo se trata de definir unos objetivos, sino que es mucho mas compleja ya que estos objetivos

se han de definir en funcidn de su alcance: objetivos a corto, medio y largo plazo.

Se tiene que definir en base a las ensefianzas de Bernays qué queremos hacer al final de cada
periodo de tiempo, con quién y con el apoyo de quién, asi como cudnto poder mental, mano
de obra, dinero, mecdnica y técnicas somos capaces de contar. También se deben disefiar las
politicas de accidon que se necesitan para lograr estos objetivos y para qué propdsitos seran

utilizados.

Para determinar si los objetivos son alcanzables y que no sea simplemente deseos
insatisfechos, es necesario realizar una investigacion de los publicos de los que depende el
éxito de la campafa de relaciones con los publicos, ya que de esta manera se estara
garantizando que dicha camparia responda a las necesidades y deseos del publico reales en
base a un conocimiento profundo de las actitudes y motivaciones del publico de forma que

podamos lograr su apoyo y confianza.

Fase 22: Efectuar una investigacion para saber si los objetivos son alcanzables o no.

A finales de los afios setenta, Bernays consideraba ya por aquel entonces que la investigaciéon
de la opinion publica era una ciencia social aplicada, ya que los resultados obtenidos son
exactos dentro de un pequefio trozo de realidad social. Para llevar a cabo la investigacién de
la opinidn publica se puede hacer por tres vias en el modelo de persuasién de Bernays que el

mismo analizaba y aconsejaba.
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b) Subcontratacion. Mediante la contratacién de investigadores profesionales de marketing,

y recomendaba a expertos de la época como: Gallup, Roper, Yankelovich, entre otros.

c) Soporte académico y cientifico. Mediante la ayuda académica, es decir profesores de
ciencias sociales de las universidades locales donde se vaya a desarrollar la campafiia o
bien especialistas en investigaciéon de la opinidon publica en base a su experiencia
acreditada y debidamente contrastada en los estudios previos de opinién publica llevados

a cabo.

d) Autodidacta. Mediante la lectura de articulos, monografias y publicaciones periéddicas, asi
como el analisis de tesis sobre la investigacion de la opinidn publica, y el analisis de otras

campafias a fin de dirigirse uno mismo, con ayuda de su respectivo equipo.

Una vez determinada la via por la que se llevard a cabo la investigacién del publico y nuestro
objetivo final se debe tener en cuenta que ésta se implementara mediante cuestionarios por
correo o telefénicos, o bien realizando muestreos personales del publico al que nos dirijamos.
De esta manera, podremos localizar claramente zonas de conocimiento y de ignorancia hacia
la actividad/empresa/institucion o persona sobre la que llevaremos a cabo la campafia de
relaciones publicas. Asimismo, se determinaran los elementos de ajuste o desajuste que
necesita cierta accion o las actitudes y motivaciones de los publicos a los que nos dirigimos.
En este punto de la fase dos se puede contactar con expertos en investigacion de la opinion
publica para conocer su opinidn sobre los objetivos definidos, asi como leer literatura
especifica sobre cémo otros grupos como el nuestro han alcanzado sus objetivos, para de esta
manera saber si los objetivos son realistas o irreales, y procurar alcanzar los que sean realistas

y bien aplicados.

Fase 32: Modificar los objetivos si la investigacion los encuentra irreales.

En el caso de que una investigacion nos indique que algunos de los objetivos marcados en la
Fase 12 son irreales, o bien dificilmente alcanzables se deben modificar, asi como modificar
también el rumbo de las acciones planificadas para asegurar el logro de aquéllas con cierta

garantia de éxito para el objetivo final.
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Fase 42: Estrategia: coincidencia del interés publico con el privado.

Coincidencia de interés privado e interés publico. La estrategia, que no tdctica, indica qué
clase de combinacién hay que usar con los recursos, tanto mentales como de mano de obra,
de mecanismos y econdmicos, asi como las prioridades dentro de la campafa. Por ejemplo,
podemos llevar a cabo una “guerra reldmpago” o una actividad a muy largo plazo, o ambas,
pero siempre teniendo en cuenta la coincidencia de intereses privados y publicos pues es la
base del éxito. Haciendo que coincida el interés de los publicos con el de la empresa o

institucion solo asi se persuadiran fehacientemente a los publicos.

Fase 52: Organizacidn, para asumir la actividad de relaciones publicas.

La organizacién incluye la estructura ejecutiva y el personal preparado y cualificado del que
disponemos refiriéndonos tanto el personal que trabaja en la oficina como el que lo hace
fuera de ella, para llevar a cabo los objetivos de la campafa. En esta organizacién se incluyen
los miembros de la junta ejecutiva y directiva, asi como la totalidad del personal de la
organizacién que llevard a cabo la campana de relaciones publicas. Se debe tener en cuenta
si puede tener un impacto en la viabilidad del proyecto o por el contrario no y en base a eso

tomar unas directrices o bien otras.

Asimismo, la organizacidén tiene en mente los recursos en servicios de documentacion e
investigaciones de mercado previas que indudablemente son necesarios, tales como
publicaciones actuales sobre la esfera de accién especifica, lideres de opinidén sobre los que
influir, libros sobre estrategia y tactica para lograr el apoyo del publico y guias de multiples
medios informativos. Una buena organizacion significa también una planificacidn estratégica
y acorde con la realidad social y econdmica del momento. Planificacidon previa con los
proveedores y un desarrollo de esbozos de sistemas para acontecimientos del tipo

protocolario como actos, almuerzos, cenas y actividades de rutina.

261



Fase 62: Temas y peticiones.

Los temas y peticiones se irdn originando durante la investigacién y deberdn satisfacer los
deseos del publico estos pueden cambiar o evolucionar en base a cdmo se desarrollen los
hechos e iran dirigidos a individuos, grupos y a publicos en general. Estos temas y peticiones
también deberian ser confirmados por la autoridad, la evidencia de los hechos, los motivos,
la tradicidn y la emocion. Los psicélogos, socidlogos antropdlogos y los publicitarios asi como

expertos en publicity pueden colaborar en esta fase para formular los temas y peticiones.

Fase 72: Programar y planificar tacticas.

En esta fase, se recomienda escribir una exposicion completa de los objetivos, de la
investigacion, de la organizacidn, temas y peticiones, y estrategias, a fin de hacer un uso mas
eficaz de los recursos de los que disponemos: un plan de campanfa, un plano de actuaciones

y otros planes complementarios, dando respuesta a que, cdmo, dénde y cuando.

Para este fin, podemos reunirnos con los canales de comunicacién de los publicos, que van
desde las comunicados, hasta la publicidad de servicios publicos, pasando por una oficina de
conferenciantes voluntarios que transmitan los mensajes de la campafia, clubs de almuerzos,
foros publicos, radio, televisidn, entre otros muchos y con los que se podia contar en aquella
época en la que no existia internet. Asimismo, se pueden desarrollar circunstancias creadas,
como por ejemplo festejar la memoria de algunas grandes personalidades del pasado que

ademas coincidan con nuestra linea de actuacion profesional.

La mejor manera de planificar y programar las estrategias y tacticas a seguir, es mediante la
elaboracién de tres diagramas: uno para el periodo inmediato, otro para el medio plazo y el
tercero para el largo plazo. Planificando las actividades por adelantando, de acuerdo a la
investigacion, la estrategia y los temas y peticiones decididos, sélo asi tendremos el éxito
asegurado de la campana. Los diagramas, graficos o esquemas nos proporcionan unos

programas de accion para los tres periodos planificados.
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En el caso de que las condiciones cambiasen drdsticamente, los diagramas a medio y largo
plazo estan también sujetos como es normal a cambios. Al planificar la tactica hay que
recordar que los comités consultivos pueden proporcionar el poder mental y la mano de obra
necesaria. Es esencial estudiar todo el trabajo para buscar coincidencias de intereses que

permitan un ahorro econdmico, asi como un incremento de la efectividad de la campaiia.

Fase 82: Presupuesto para llevar a cabo dicha actividad de relaciones publicas.

El presupuesto de la campafia de persuasion con los publicos debe calcularse con antelacion
teniendo en cuenta la inflacion y los tres periodos de objetivos. Un “enfoque de ingenieria”
basada en el mutuo entendimiento deberia permitir un ahorro de los costes y aun mas, un

aumento de las ganancias, ya que se aplican también principios de ingenieria al modelo.

7.2.3. Ejemplos de campaiias multiculturales en los EE.UU Y Europa.

De forma esquematica y visual vamos a presentar, brevemente, dos ejemplos de campanas
multiculturales que hemos ya referenciado mas ampliamente en otras de nuestras

publicaciones pero consideramos por su importancia condensarlas a modo de ejemplo aqui.

La primera tuvo lugar en EE.UU en los anos ochenta y por aquel entonces yo trabajaba en
EE.UU con el Dr. Bernays y que para esta ocasion la hemos titulado: “éCémo podemos
persuadir rapido, a tiempo y en el momento oportuno a un votante inmigrante hispano en
EEUU, con derecho a voto y que vota al partido demdcrata, para que cambie de opinién y

vote al partido republicano, en la sociedad multicultural norteamericana?”.

La segunda campafa mas reciente, tuvo lugar en Madrid, y la titulamos: “Cémo evitar
conflictos en Madrid con los inmigrantes en el sector sanitario ante el desconocimiento de la
multiculturalidad y lo que esta implica”. Nuestra intencién con estos ejemplos es hacer
evidente lo valioso de este tipo de campafias y las peculiaridades que las rodean. Por eso
presentamos el “Business P.R. Funnel” que creemos, es mas completo y ambicioso que los

modelos empleados cuando se hicieron en estos dos casos previos y en los que participamos.
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7.2.3.1. Caso practico e ilustrativo veridico y a modo de ejemplo dirigido por el Dr. Bernays
en el que yo participé en EE. UU, para la Campaia presidencial a La Casa Blanca Bush versus
Dukakis.

a) Analisis de la situacién previa:

El partido Republicano habia detectado, tras profundas investigaciones de mercado en el afio
1988, que necesitaba rapidamente un aumento de votos de una sociedad cada vez mas
inevitablemente multicultural y, en concreto, del sector inmigrante centrado en las mujeres

hispanas y a tan sélo dos semanas de las elecciones.

Durante la camparia seleccionada para ilustrar este caso objeto de andlisis informaremos que
en el afio 1988 vivian en los EE.UU 19,9 millones de hispanos publicé a tener en cuenta para
la campaia. Eso significa que por aquel entonces la poblacién habia crecido un 34 % en los
ultimos 8 afos y entraban en EE.UU a través de sus fronteras mas de 300.000 personas de las
cuales 140.000 aproximadamente eran ilegales y la mayoria de ellos votaban al partido
demdcrata, al igual que otros muchos colectivos de inmigrantes de otras nacionalidades. Hoy
endiaano 2020 delos 31,7 millones de hispanos que residen en EE. UU representan el 11,7%
de la poblacién que junto con las personas de color y las mujeres g votan mas que los hombres

son colectivos muy importantes a tener en cuenta pues hacen decantar la balanza.

El éxito de esta campaia no fue otro que el hacer concentrar esfuerzos para hacer coincidir
el interés privado con el publico.

Interés Privado: Conseguir mas votos.

Interés Publico: ¢de qué se benefician las mujeres hispanas y los hispanos en general votando

al partido Republicano si siempre han votado a los demdcratas?

b) Estrategia de persuasioén:

La estrategia de persuasion se centrd en tratar de persuadir a las mujeres demdcratas de la
importancia de dar su voto a George Bush?’?, puesto que estas son las lideres en las familias
hispanas y si asi ocurria, se beneficiarian ellas y sus familias, contribuyendo también a hacer

a su pais mas solidario ya que se preocuparia mas del bienestar de sus ciudadanos.

272 George Walker Bush, mas conocido como George W. Bush o George Bush, es un politico y empresario estadounidense,
y el 43.°" presidente de los Estados Unidos de América desde el 20 de enero de 2001 hasta el 20 de enero de 2009. .
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Es decir, se trataba de persuadir a las mujeres inmigrantes, lo antes posible, no porque
nosotros se lo dijésemos, sino porque ellas se convencieran que era la mejor opcién, para que
rompieran esquemas preestablecidos y que realmente votasen al candidato Bush y no a
Dukakis®’3. Dado que estdbamos a pocos dias de la votacidn se trataba de persuadir, con una
sola accidn, a las mujeres, para que asi, como lideres arrastraran el voto de toda la familia.
Centrandose en el famoso lema de Bernays si convences al lider este te arrastrara a la masa.
El estudio de marketing que habiamos realizado nos indicaba que nuestro publico objetivo
era la mujer inmigrante demodcrata, y decidimos implementar una acciéon con gran
repercusién mediatica y ganarnos su simpatia ofreciendo algo que afectase a su interés

privado y en beneficio de su familia y sus hijos.

¢Como se implementd? En un programa de debate de maxima audiencia de la cadena de
televisidon de los EEUU, CNN “Face to face “se dieron cita la mujer de Bush y a la mujer de
Mike Dukakis para preguntarles sobre su vida y sobre aspectos que podian interesar a la
opinién publica, dado que el marido de una de ellas tras las elecciones seria Presidente de los

EEUU y una de ellas la Primera Dama?’4.

Es significativo resaltar que en EE.UU., no sélo se vota al Presidente, sino también a la mujer
de éste, la primera dama, dado que representa a las mujeres de los EE.UU. El programa de tv
podia sorprendernos con cualquier tipo de pregunta, puesto que cualquier persona podia
llamar a un contestador automatico y dejar grabada una pregunta, fuera cual fuese y ambas
damas debian contestar desde una cabina insonorizada para no escuchar la respuesta una de

la otra y no contar con ventaja una sobre la otra.

El programa transcurrié con preguntas mas o menos légicas, que ambas fueron contestando
acertadamente y fueron ganando la simpatia de los distintos publicos, ya que ambas habian

estado muy bien preparadas por sus respectivos equipos. Pero tenia que ser en ese programa

23 Michael Stanley Dukakis es un politico estadounidense que fue dos veces gobernador de Massachusetts, y candidato del
Partido Demdcrata a la presidencia de EE. UU. en 1988. https://www.biografiasyvidas.com/

274 La primera dama de los Estados Unidos es un titulo no oficial de la anfitriona de la Casa Blanca. Como este rol es
tradicionalmente ejercido por la esposa del presidente, el titulo a veces se utiliza para referirse GUnicamente a la esposa del
presidente en ejercicio. https://www.banrepcultural.org/
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donde el equipo de Bernays captaria definitivamente el interés del inmigrante demdcrata
para que votase a los republicanos marcando un antes y un después otro hito mas en la

carrera de asesor de Bernays.

De repente, surgio “la” pregunta, que previamente el equipo Bernays se habia preparado: ¢Si
usted fuera la mujer del Presidente de los EE.UU., en qué tipo de tiendas de ropa se vestiria,
y qué marcas utilizaria? Desde su cabina insonorizada la mujer de Mike Dukakis contesté: Si
yo fuese la mujer del Presidente de EE.UU me vestiria en las tiendas y empezd a citar las mas
indicadas y con precios en base a calidades y votantes de su partido unido a los modistos mas

importantes de los paises aliados de los EE. UU.

De tal forma que con esta habilidosa respuesta conseguia, por un lado, ganarse la simpatia de
todas las mujeres que se veian representadas en la mujer de Mike Dukakis y, por otro lado,
evitaba criticas al haber utilizado modistos de paises aliados. Por su parte la mujer de Bush
respondid que si fuera la mujer del Presidente de los EE.UU. tendria cosas mds importantes

gue hacer que pensar en el modelito de ropa que se iba a poner.

Lo que yo haria, comentd Laura Bush, seria decirle a mi marido, en momentos de
recogimiento y familia , que, por favor, a todas las mujeres cuyos maridos trabajasen en el
sector de servicios -bomberos, policias, basureros, etc.- y que hacen un gran servicio al pais,
en el caso de tener algun accidente, que tuvieran ayudas por parte del gobierno (recordemos
que en EE.UU no hay seguridad social?’> y estos trabajos son realizados, por lo general, por

inmigrantes, puesto que el ciudadano estadounidense no quiere realizarlos).

275 En Estados Unidos ninguin trabajador por cuenta propia o por cuenta ajena tiene seguro publico médico antes de los 65
afios, y debe elegir entre distintas formas de seguro de salud que proporcionan compafiias privadas. https://politikon.es/

Las personas mayores de 65 afios, o las que padecen alguna discapacidad y las personas con enfermedad renal en su etapa
final, y que han cotizado en su vida laboral, tienen el seguro publico federal denominado “Medicare”, y no es exportable a
Espaiia. El Unico seguro gratuito es el seguro publico “Medicaid”, para personas de bajos ingresos. Hasta la reforma sanitaria
de 2009 el empleador no estaba obligado a proporcionar una pdliza de seguro médico al trabajador a través de un seguro
privado. Desde 2014, las empresas de mas de 50 empleados tienen esta obligacidn, cuyo incumplimiento es sancionado.
www.medicare.gov.

266



El resultado fue sin precedentes. Se consiguid aumentar el voto de las mujeres de origen
inmigrante hispano que anteriormente votaban al partido demdcrata, y ahora lo harian al
republicano pues se les habia persuadido y en consecuencia conseguir también el voto de sus
familias, pues éstas mujeres eran las lideres en los matrimonios hispanos en los que el
matriarcado imperaba en esos afos. Se hizo coincidir en consecuencia el interés privado con

el publico a pleno éxito y satisfaccion.

El interés privado: conseguir mas votos, y asi fue, pues resultd elegido George Bush El interés
publico: que las familias de inmigrantes se beneficien, en caso de accidente de una sanidad y
en caso de muerte de que sus hijos tuviesen un seguro que les permitiese seguir adelante si
no tenian recursos. El otro candidato no lo propuso a pesar de ser propio el contenido del
programa mas de un partido demodcrata que republicano perdiendo esos votos tan
importantes del sector hispano y no solo ese pues otros inmigrantes se sumaron a dar soporte

a los republicanos .

7.2.3.2. Caso practico ilustrativo y veridico en la Sanidad de Madrid: Evitar conflictos

multiculturales sanitarios.

Se trata de contestar a inquietudes de cdmo evitar conflictos en Madrid con los inmigrantes
y los ciudadanos del propio pais en el sector sanitario el cultural y el del propio trabajo y otros
prejuicios ante el desconocimiento de la multiculturalidad. Algunos de estos entre la propia

poblacidn y otros entre los sanitarios que los atienden.

a) Analisis de la situacion analizada.

La administracion publica sanitaria de la Comunidad de Madrid detecta constantes problemas
y descontentos por parte de pacientes y de enfermeros y médicos, ya que no entienden el
comportamiento de sus pacientes, de origen inmigrante, al no entender incluso ni sus
creencias. En consecuencia, peligra el entendimiento mutuo, la imagen de la administracion
publica y la salud de los pacientes, en consecuencia, también los votos a los partidos en el

gobierno responsable de la sanidad.
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A partir de ese momento se realiza una investigacién de mercado para conocer cual es el
hospital con mas experiencia en tratar al colectivo multicultural de inmigrantes, el resultado
nos lleva a distintos hospitales cada vez mds donde nos reunimos con los responsables
médicos y segun el caso con los propios departamentos de relaciones publicas e
institucionales de los distintos hospitales y consultas y de las que aprendimos en base a su
experiencia llevando una investigacion q nos doté de una gran informacién muy importante

y en consecuencia pudiendo tomar decisiones con conocimiento de causa.

b) Concentrar esfuerzos para hacer coincidir el interés privado con el publico

Interés privado: La administracion no quiere malos entendidos, tampoco en aspectos
relativos a la multiculturalidad y, a su vez, quiere solucionar los problemas de salud de los
inmigrantes. Ademas, no quiere perder la imagen de credibilidad y, en consecuencia, los votos
gue se pierden por no saber gobernar acorde a las necesidades y nuevas demandas de la

nueva sociedad.

Interés Publico: es nuestro trabajo como profesionales de las relaciones publicas el
encontrarlo. Podria ser por ejemplo curar a los enfermos inmigrantes con mas eficacia, menos
coste y gracias a un mayor y mejor entendimiento mutuo dando explicaciones si no hablan
castellano por ejemplo en su propio idioma para lo cual existen programas informaticos que
permiten la traduccion simultanea sin que eso represente aumentar los costes en exceso y

evitando llamadas y terceras y cuartas visitas.

c) Detectar Problemas

Tras una investigacién de mercado con los hospitales y diferentes centros de atencion médica
se detecta que entre los inmigrantes el problema de entendimiento es mas grave de lo que
pensaba cada colectivo. En base a su cultura, creencias religiosas y otros aspectos que forman
parte de la multiculturalidad tienen distintas formas de expresar su sufrimiento y de entender
la enfermedad, la muerte, el dolor, asi como el sentido de la palabra poder curarse que incluso

algunos estan convencidos que no depende del médico pero si no van no tienen la baja.
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Ante los muchos conflictos sanitarios que se pueden producir en base al estudio de marketing

previo destacamos los siguientes:

¢Coémo explicar por ejemplo a un musulman integrista que le quedan dos meses de vida, si

solo Ala?76 sabe cudndo morird?, éEs mas un médico que Ald? ¢Cémo explicar por ejemplo a

un africano de una pequefia poblacién de Nigeria y con bajo nivel cultural que su dolor no es

fruto de la brujeria o Budu? ¢Es mas un médico que un brujo? ¢Qué pasa con religiones

como los testigos de Jehova que renuncian a una transfusion de sangre que podria salvar la

vida a su hijo?

¢Cémo conseguir que un inmigrante de bajo nivel cultural con tuberculosis, sida u
otras enfermedades similares, realice tratamientos sin abandonar los mismos a los
primeros sintomas de encontrarse bien? ¢{Coémo ensefarle para que no lo

transmita a los demas?

¢Como conseguir que durante el Ramadan?’’ los enfermos no ayunen, pues se
debilitan y recaen, o cémo hacer para que tomen su medicacidon en las horas
acordadas si les toca ayuno, puesto que no consideran romper el ayuno? La
consecuencia de ello es que permanecen mas dias en el hospital, provocando mas
gastos a la Administracién Publica que somos todos y ocupando unas camas que
podria ocupar otro enfermo, y en ocasiones, aumenta la peligrosidad de la

enfermedad y su contagio.

Qué pasa con la falta de higiene por ejemplo si una persona se transporta en
transporte publico con infeccidn de piel muy contagiosa o bien otra enfermedad

contagiosa y no toma las medidas que le han recomendado.

276 En arabe, la lengua liturgica de la religidn, la palabra para Dios es Allah (que ha dado en castellano Ala), y se usa tanto por
los cristianos drabes como por los musulmanes. Los musulmanes consideran que su dios es el mismo venerado por el
cristianismo y el judaismo, es decir, el Dios de Abraham.
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El Ramadan coincide con la fecha en la que el Profeta Mahoma recibié la primera revelacion del Coran, el libro sagrado

de los musulmanes que, entre otras muchas cosas, establece los limites en las relaciones entre individuos y entre el
individuo y la comunidad. Durante el Ramadan, los musulmanes deben cumplir con el ayuno o 'sawn’, uno de los cinco
pilares del islam, considerado como un método de auto-purificacidn por el que aprenden a tener fuerza y paciencia y, por
lo tanto, a conocerse a si mismo. (c) 2020 Europa Press.
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IV- ¢Qué pasa con los musulmanes radicales que se niegan a ser curados por la Cruz
Roja o por hospitales con connotacion religiosa cristiana? Qué pasa con segun qué
personas y segln qué religiones que una mujer no quiera ser atendida por un

hombre pues deshonra a su marido.

V- ¢Qué pasa con los musulmanes que se niegan a tomar medicacion o alimentos

derivados del cerdo? Qué pasa con otras religiones con prohibiciones alimentarias.

d) Estrategia de resolucidn de conflicto.

Interés privado: Encontrar soluciones rdpidas y a tiempo ante el desconcierto en la
administracion publica y privada sanitaria, para evitar que las criticas por parte de los medios
de comunicacién y opinidn publica se disparen y perjudiquen creando una crisis de
transmisién de enfermedades y costes innecesarios unido a la voluntad de curar desde el
origen pero con garantias de éxito y respetando al paciente pero también al médico y pais de

acogida.

Interés publico: Se llegd a la conclusién de formar e impartir formacion a todos los
responsables y jefes de departamento de cada hospital para instruir al resto de profesionales
médicos en cascada para que los que traten con los pacientes inmigrantes puedan dar
respuestas eficaces y a su vez iguales sin contradicciones entre unos y otros . En este caso, la

formacidn fue clave y soluciéon del problema.

También fue clave el traductor automatico evitando malas traducciones de los amigos o

familiares al paciente que les acompanan pues en ocasiones traducian mal y en otras

traducian cambiando el sentido.
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e)

Resultados finales:

El resultado fue sido muy positivo, las quejas desaparecieron con la formacién
y traduccién de las consultas médicas ya que se aplicaron soluciones rapidas
a tiempo y en el momento oportuno y, ademas, el médico o enfermero que
quisiera aprender tendria la posibilidad de hacerlo, en la web FAQ- Frequent
Answer Questions que se cred al efecto e implementd en base a la experiencia
diaria.

Los inmigrantes vieron que la sociedad Madrilefia sus lideres y su
Administracion Publica se preocupaba por ellos y por sus inquietudes,
poniéndoles expertos a su alcance consecuencia también y en justo servicio
por los impuestos que pagan.

Los grupos lobby dejaron de presionar al ver el cambio de actitud

La solucidn al problema fue la formacién y la traduccién a los que no hablan
castellano

Se ha hecho coincidir interés privado con el publico consiguiendo que todas las

partes ganen.

7.3 COMO SE HACE UN BUSINESS PLAN DE RELACIONES PUBLICAS.

7.3.1. Fases del plan de relaciones publicas del Business P.R Funnel.

El Business P.R. Funnel se basa en los intereses de la institucién o personay el de los publicos.

Cada una de sus fases desemboca en el objeto del Business P.R. Funnel, la persuasion de los

publicos veamos cdmo se lleva a cabo. Esta metodologia es fruto de nuestra experiencia y la

utilizamos en nuestras investigaciones habitualmente.

Fase I: Analisis de la situacidn y diagnodstico de objetivos y de problemas.

éDdénde nos encontramos? Examinar y estudiar en qué situacién esta el problema.

Localizarlo y hacer una valoracién del mismo. Priorizar el problema y objetivos, en

funcién de la gravedad, en base a puede esperar es importante o es urgente.
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Fase Il: Definicidn del objetivo de la campaiia.
éQué queremos? Fijar un/unos objetivo/s para focalizar el esfuerzo de la campafia.

Saber dénde queremos llegar con objetivos alcanzables y lo antes posible.

Fase llI: Identificacion del mensaje como base de trabajo.

¢Como persuadiremos? Que el mensaje tenga contenido con base creible, veraz y que
dote de credibilidad y confianza a la campafa. Configurar la estrategia necesaria a
seguir para comunicar el mensaje de la mejor manera y en el tiempo oportuno a los
publicos objetivos pues por mucho que llevemos a cabo un servicio de mejora en los
hospitales de la Comunidad de Madrid si el publico lo desconoce. Obviamente el
publico objetivo entre otros el inmigrante se ha de enterar antes de ponerse enfermos
ya que de lo contrario fallariamos en el eslabdn mds importante la comunicacién. Qué
pasaria si un inmigrante que forma parte de nuestro publico no se pone nunca

enfermo no se enteraria nunca de lo que podemos hacer por él.

Fase IV: Identificacion de clientes y objetivos.

¢A quién persuadiremos? Tener claro a quien vamos a dirigir nuestros mensajes. Sin
publico o publicos objetivos definidos nuestros mensajes pueden o no llegar al
receptor, pues no conoceremos los intereses de este publico y no podemos
persuadirlo es mas los mensajes tampoco pueden ser genéricos han de definirse

previamente en base a colectivos y sus distintos intereses.

Fase V: Identificacion de canales de la campaiia.

¢Coémo identificar los mejores canales? Analizar y valorar cémo y cuando, dénde y de
qué forma debemos hacer llegar el mensaje a nuestro publico objetivo. Nuestro
publico marcara el tipo de canal a utilizar, TV, radio, Internet, cookies, inteligencia
artificial, perfil de comportamiento, trafico SEO, SEM, leads, compra de palabras,
redes sociales otras, el momento, lugar y situacién, de cdmo comunicaremos y que

herramientas utilizaremos.
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Fase VI: Prueba piloto test.

Testear el Business Plan a través de un grupo seleccionado donde realizaremos un
focus group, o prueba piloto, donde los mensajes, la forma y el tono seran
debidamente identificados. Si el mensaje, se entiende y si a través de los canales
escogidos y seleccionados previamente, somos capaces de hacer llegar el mensaje a
nuestro publico objetivo, con claridad, para que sea retenido en la psique, sin que pase

desapercibido, con la suficiente credibilidad y confianza habremos ganado la batalla.

Fase VII: Lanzamiento de la campana: la formula del éxito aplicada a la
multiculturalidad.

Ejecucion de la campafa con garantia suficiente de persuasion. Es el momento de la
aplicacion y ejecucion de la campaiia. Llevaremos a cabo todas las acciones y esfuerzos
necesarios que componen la campafa preparada y pondremos en marcha a través de

los canales escogidos y los mensajes de interés para los publicos objetivos.

Fase VIII: Mantenimiento de la campaiia.

¢Como seremos capaces de generar noticia? Durante la duracidn de la campafa se
dosificara las informaciones y los mensajes. Se han de crear noticias y nunca mejor
dicho con caracter de noticia para tener repercusién en los medios de comunicaciény
redes sociales de lo contrario no serdn publicadas. Estaremos preparados vy
expectantes para los feed-backs de nuestras acciones sobre los publicos y posibles
situaciones de crisis y utilizaremos segun el caso las cookies, el SEO, SEM, los leads, la
compra de palabras y la compra programatica solo asi tendremos respuestas rapidas

y certeras pues con informacién muy precisa y con decisiones certeras.

Fase IX: Valoracion de la campaiia.

¢Ha sido un éxito?, ¢{Hemos persuadido? ¢Por qué? Es el momento de analizar,
estudiar y valorar si el mensaje o acciones que perseguimos y su contenido han llegado
a nuestro publico o no. Si las acciones se han realizado con éxito o no. Si el/los

objetivo/s marcados han sido conseguidos, y a qué nivel. También es en esta fase de
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valorar porque si o porque no se han conseguido los objetivos, y si fuera el caso porqué

el mensaje no llegé al publico.

Vamos a desarrollar cada una de las fases aplicadas a este caso real practico desarrollado en
la Comunidad de Madrid para ver cdmo se hace y su eficacia asi como su propia

implementaciéon desmenuzando lo expuesto anteriormente:

e Fase I: Andlisis de la situacién multicultural y diagndstico de problemas.

- Objetivo: ¢DAnde nos encontramos?
Valoramos la situacion en la que se encuentra nuestra inquietud, problema o
bien objetivo y la opinidn publica que éste genera, fruto o no de la realidad
social, desde una dptica de multiculturalidad y analizaremos si esta situacién
debe y puede ser modificada para conseguir un comportamiento diferente en
la sociedad respecto a la multiculturalidad. Todo ello en base a conjugar los
intereses privados de los poderes publicos con los intereses de los ciudadanos.

Esa es la clave y el eje central.

- Inputs necesarios.
En primer lugar deberemos tener claro cudl es la opinion que sobre la
multiculturalidad deseamos en nuestra sociedad en referencia al sector sanitario.
Para ello, seran necesarios estudios de mercado de opiniéon publica que nos

indiguen con toda precisién lo que estd ocurriendo y lo que puede llegar a ocurrir.

a) Si la opinién publica sobre la multiculturalidad sanitaria se ajusta a la
opinién publica deseada por los poderes politicos sanitarios responsables

de esta campaiia.

b) Si la opinidn publica es consciente de que esta situacidn es o no la correcta.

c) Si la opiniéon publica espera que los poderes politicos resuelvan esta
situacion.

d) Si la modificacién de la opinidn publica puede afectar positivamente a la

intencion de voto.

274



Outputs esperables.
Tras esta fase deberiamos profesionalmente tener claro:

a) En qué medida y en qué direccidn la opinién publica se estd desviando del
concepto multicultural sanitario deseado por nosotros por el que
verdaderamente queremos llegar a transmitir.

b) Cual serd la gravedad de este desajuste a corto y medio plazo para la
ciudadania de Madrid y para el propio pais.

c) Quiénesy cuando asi como por qué deberdn liderar el cambio de orientacién
sanitaria multicultural.

d) Como afectara a nuestra imagen publica y politica a medida que realicemos
diversas acciones y que pasa y que hacemos si la opinién publica se pone en

contra.

¢Quién lo hace?
El diagndstico es conveniente que lo haga una consultoria especializada en estudios
de mercado dirigida por los consultores en relaciones publicas contando, entre éstos,

con expertos en sanidad multicultural, antropologia y sociologia.

Es absolutamente desaconsejable que lo lideren los propios poderes politicos pues
podrian acabar orientando, sin darse cuenta, los resultados en el sentido que mas les
convenga a ellos. Eso no significa que una vez detectado el problema con los publicos
se les informe y demos una posible orientacién politica si cabe que también les

beneficie.

Nuestra experiencia nos dice que cuando se verifica un producto, idea o propuesta el
resultado es distinto si el cliente participa o no, pues éste influird de forma negativa
en unos aspectos que no le interesan y de forma positiva en los que le interesa, aunque
sea involuntariamente como asi nos ha pasado en mas de una ocasién. Eso no significa

gue nos amoldemos para proteger sus intereses pues trabajamos para ellos.
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- ¢Como se hace?

Hay que recurrir a métodos de investigacién de mercados estandar. Para realizar

nuestro estudio seria adecuado tomar, de modo secuencial, los siguientes:

a.

b.

El método Delphi, que consistiria en tener grupos de ocho a doce expertos en

multiculturalidad y administrarles una serie de encuestas en las que expongan
sus opiniones en base a unos parametros prefijados por nosotros en base al
estudio de marketing previo y poder contrastarlas y asi poder orientar el
diagnéstico.

Benchmarking de medios (prensa, redes sociales, internet, TV y otros) para
conocer qué corrientes de opinidn se estan produciendo.

Investigaciones cualitativas (encuestas con preguntas abiertas en las que el

encuestado debe contestar ampliamente sobre sus inquietudes
multiculturales sin prejuicios, pues su respuesta es andénima) “en la calle” y
Focus Group con personas de diferentes segmentos para identificar los
criterios y consideraciones a medir multiculturales.

Investigacidn cuantitativa que permita definir el alcance de la situacion

multicultural, por ejemplo, encuesta tipo test con preguntas cerradas que

facilitan el analisis acelerando respuestas y tabulacién de las mismas.

- Factor clave del éxito en esta fase I.

El diagndstico nos permitird medir el conocimiento diferencial de los signos de la

realidad social de la multiculturalidad, ayudandonos, gracias a las fases expuestas con

anterioridad (inputs, outputs), a determinar el caracter de la sociedad multicultural y

su reflejo en la opinidon que genera sobre la atencidn sanitaria a los inmigrantes en la

comunidad de Madrid.

El diagndstico del problema no es en consecuencia la piedra filosofal a la que debamos

aferrarnos y no debe servir como Unica herramienta para definir la campana. Es un

elemento complementario y de gran informacién e importancia que se debe unir ala

experiencia y a la intuicién del equipo politico y profesional del diagnéstico.
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Debemos extraer del diagndstico las conclusiones adecuadas en cuanto a la situacion
multicultural sanitaria, pero no debemos intentar exprimirlo sin objeto alguno,

permitiendo que avancen el resto de las fases de este modelo.

Fase Il: Definicion del objetivo de la campafia sanitaria multicultural.

Objetivo:

Tener claro cudl es el objetivo de nuestra campaia y de nuestro interés privado, es
decir, qué vision de la sociedad genera la opinidon publica sobre la sanidad
multiculturalidad sanitaria que deseamos cambiar y en qué sentido, asi como sus
posibles repercusiones a la hora de la decision de la ciudadania afectada con derecho

a voto de votar a los politicos responsables del cambio o no.

Inputs necesarios.

Debemos tener claro y no modificar el resultado del diagnéstico de la fase I.
Situacion actual sobre la opinidn publica acerca de la sanidad multiculturalidad.
Ademas, deberemos definir como queremos que sea la opinidn publica generada por
la sociedad sobre la sanidad y atencidn a los inmigrantes al final de la campafia y sus

repercusiones, tanto en pro de la sociedad, como en intencién del voto.

Outputs esperables.
Tras esta fase debemos tener claro, en base a los antecedentes de la fase | y las
acciones de la fase Il, cdbmo deseamos persuadir a la opinidn publica para que

modifique sus opiniones acerca de la sanidad multiculturalidad.

¢Quién lo hace?

Es necesaria la colaboracién de los responsables politicos con una consultoria
especializada en relaciones publicas, dotada de experiencia en el sector de la empresa
y la industria, ya que el problema multicultural empieza, por ejemplo, cuando el
inmigrante no se integra porque no sabe desarrollar un trabajo en una empresa
moderna vy la compaiiia de relaciones publicas ha de estar concienciada y actuary
comportarse como un empresario, pues son éstas quienes principalmente contratan
inmigrantes.
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- ¢Como se hace?
Lo mas adecuado es empezar visualizando los inputs requeridos en esta fase para,
posteriormente, tener varias sesiones de brainstorming con todo el equipo (politicos

y consultoras de relaciones publicas, socidlogos y especialistas de multiculturalidad).

Las sesiones de brainstorming?’® deberan estar coordinadas y lideradas por un
responsable del equipo de relaciones publicas de probada experiencia, que debera
conducir al grupo de trabajo en la linea adecuada. Entre otros muchos objetivos,

deberian conseguir:

a. Un listado de calidad de posibles alternativas sanitarias que nos marcamos
como objetivo al final de la campaia de persuasidn y que sean alcanzables
teniendo en cuenta las dificultades del camino.

b. Una valoracidn de estos objetivos (visiones), es decir, determinar si una vez
conseguidos estos objetivos en la opinion publica, obtendremos los objetivos
reales que deseamos en el comportamiento publico.

c. Perfilar los objetivos finalistas.

d. Analizar sus pros y contras, asi como prever situaciones de crisis (cambios
importantes en el desarrollo de otros procesos que ocasionen inestabilidad o
incertidumbre).

e. Tomar una decisidn en base a las fases | y I, ya que tendremos informacién

suficiente para pronunciarnos con precision

- Factor clave del éxito en esta fase Il.
No podemos pretender abarcar demasiado. Cada campafa debe perseguir un Unico
objetivo y alcanzable definido al inicio de la misma. Si utilizamos la misma campaiia
para obtener objetivos secundarios adicionales el objetivo principal perderd fuerzay

acabard diluyéndose y confundiéndose.

278 El concepto brainstorming, también conocido como lluvia de ideas, es una herramienta de trabajo en grupo que
favorece la aparicién de nuevas ideas sobre un problema concreto o un tema. Lo que se pretende con esta técnica es
generar nuevas ideas originales en un ambiente relajado. https://www.economiasimple.net/
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El objetivo de una campafia sanitaria podria ser que los inmigrantes no se concentren
en distritos por razas, sino que se integren en la ciudadania madrilefia, pues no
interesa un modelo como el analizado por nosotros en Londres para pasadas
investigaciones en Londres existen mas de cien distritos distintos y cada uno
corresponde a una raza extranjera implantada en la ciudad. Eso significa que se
concentran por barrios y hospitales. Lo que no seria correcto es que, a mitad de esta
campafia, con objetivo claro y Unico, afadiéramos otro objetivo: que los inmigrantes
hablen castellano y les demos cursos, puesto que se diluirian esfuerzos y mensajes y
nuestro objeto es curarlos y no formarlos en castellano, de ahi que se siguiera en la

politica de la traduccidn simultanea a través de programas informaticos de traduccién.

Los objetivos hemos de separarlos, cada campafia necesita de un estudio y

pardmetros pre establecidos previamente de esa forma se evitaran fallos.

Fase lllI: Identificacion del mensaje sanitario multicultural y estrategia de
comunicacion.

Objetivo:

Disefiar el mensaje de campafia mas adecuado para conseguir impactar en la sociedad
y en consecuencia, en la opinidn publica que ésta genera, y definir la estrategia de
comunicacién y persuasion acorde con este mensaje fruto de la investigacion

metodoldgica.

Inputs necesarios.

Gracias a las dos primeras fases ya sabemos qué elementos de la opinién publica
actual deseamos cambiar y en qué direccidn estratégica y operativa. Ademas, nos sera
de gran utilidad realizar una investigacion de benchmarking viendo lo que se ha hecho
en otros paises y sacar lo mejor de las mejores practicas en situaciones similares de
distintas comunicaciones sanitarias multiculturales, a fin de disponer de un listado de
mensajes, asi como contenidos anteriormente utilizados y sus resultados en campafias
de relaciones publicas, en nuestro propio pais pues en otras comunidades por ejemplo
como la Catalana se han llevado con éxito.
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- Consta de dos outputs complementarios.

a. El mensaje principal de campafia y los mensajes secundarios que lo deberdn

apoyar dando fuerza al primero.

b. La estrategia de comunicacion, seria:

Disefiar relaciones con todos los medios de comunicacidn, redes
sociales y disefio de relaciones con todas las asociaciones de
inmigrantes, sus lideres, asi como con grupos de presion y colectivos
afectados de ciudadanos y otros lobbies de personas inmigrantes del
pais.

Disefiar las posibles situaciones de crisis que se contemplen o puedan
contemplar durante la campanfa, en especial los ultimos dias, teniendo
respuesta previa y planificada para todo lo expuesto y para lo que
pudiese acontecer.

Disefiar una campafa publicitaria, propagandistica, de publicity,
aplicandoles ultimas tecnologias, en base a los mensajes recibidos del
feedback de la opinién publica y predeterminada por el marketing
research.

Disefiar mensajes, conferencias, ruedas de prensa, sin olvidar a ningun
colectivo de inmigrantes, para que nadie quede excluido, los con
papeles y los sin papeles. Asi como mensajes para el ciudadano nacido
en el pais para que no se sienta ofendido y vea la campafa como

beneficiosa para él.

éQuién lo hace?

En esta fase deberdn trabajar, conjuntamente, la consultoria de relaciones publicas,

una o varias empresas publicitarias, para contrastar creatividades, y los responsables

politicos, y todos ellos en base a los intereses privados prefijados ya en las fases

anteriores.
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éComo lo hacemos?

Deberemos trabajar con la técnica del brainstrorming:

a)

b)

Brainstrorming para la modificacién deseada en la opinién publica de Madrid
en base a intereses publicos y privados predeterminados por la gestion Previa
del Conocimiento (todo lo que hemos hecho con anterioridad tendra que ser
conocido por los participantes en el brainstorming) y el marketing research.

Brainstrorming para la estrategia en sanidad multicultural de los lideres
politicamente contrarios: sus puntos fuertes y sus puntos débiles, asi como la
de sus equipos y empresas, sus relaciones multiculturales y su entorno,
posibles criticas y amenazas que vierten en contra del actual modelo para que

las ideas buenas las recoja nuestro nuevo proyecto.

Las fases del brainstrorming deberdn conducir a:

a)

b)

Una lista de potenciales mensajes sanitarios multiculturales de calidad que
generen credibilidad y confianza.

Una valoracion segmentada de los mismos en cuanto a los objetivos, es decir,
tenemos que conseguir que cada mensaje vaya dirigido a su publico: mensajes
a los adolescentes, a los jovenes, a los mayores, a los inmigrantes y a otros
colectivos, diferenciados en funcién de nuestro objetivo.

Una valoracién de cuales son los mejores canales de comunicacién para cada

mensaje.

Factor clave del éxito en esta fase Ill.

Sea cual sea el mensaje, es muy importante que tengamos a punto la respuesta

confirmatoria al mismo, de forma que, si la campafia ha sido un éxito, toda la sociedad

deberd identificarnos como los iniciadores y patrocinadores de la misma. Pero que, si

deviene una situacién de crisis, deberemos tener siempre una estrategia alternativa

gue desvie la atencién hacia otros puntos importantes de la campafia y nos

proporcione capacidad de reaccién a tiempo y en el momento oportuno. Por ejemplo

una situacion de crisis seria el no llegar al publico objetivo que no nos entienda o bien
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ser criticados por el propio publico objetivo inmigrante. O bien que la ciudadania

madrilefia dijera que el extranjero paraliza nuestra sanidad publica.

e FaselV:Identificacion de los clientes que son los objetivos sanitarios multiculturales.

- Objetivo:

Analizar quién es nuestro publico objetivo a persuadir y cdmo diferenciarlo del resto

de segmentos de la sociedad.

- Inputs necesarios:

a)

b)

Investigacidon de mercado, segmentada y cuantitativa, que nos permita diferenciar
el estado de la sociedad y su opinidon publica respecto al factor sanitario
multicultural. Esta accidén nos deberia proporcionar un conocimiento profundo, sin
precedentes, de las distintas opiniones, en base a los distintos colectivos, votantes
y no votantes.

Utilizacién de las ciencias sociales para conocer las actitudes y reacciones de
nuestros publicos ante nuestras ideas y mensajes multiculturales, y conocer cdmo
piensa, y se comporta y actla, individualmente y en grupo, en base a los mismos.
Uso de la Gestidn del Conocimiento dentro del propio Ayuntamiento de Madrid
Gobierno autondmico y Gobierno Central, que nos informara y documentara
ampliamente de la realidad social sobre los colectivos y publico objetivo a

persuadir, y de todo lo que nos interesa de forma interna y externa.

- Output.

Identificacién del segmento de publico a persuadir, atendiendo a factores

multiculturales diferenciadores como: edad, sexo, raza, origen geografico, religion,

criterios geograficos, criterios demograficos, criterios socioecondmicos, criterios

culturales.
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¢Quién lo hace?
Requeriremos de un grupo de decisién formado por los responsables politicos,
socidlogos, la consultora en relaciones publicas y la consultora en investigacion de

mercados, unido a los expertos en multiculturalidad y como no en sanidad.

¢Coémo se hace?

Deberemos, en primer lugar, atender a la evaluacién de la investigacion de mercados
para conocer los segmentos de la opinidn publica a considerar. Después, tras analizar
el resto de datos y, en especial, las opiniones de los diferentes colectivos, deberemos
consensuar qué segmentos son nuestro objetivo, qué esperamos de cada uno de ellos

y qué tipo de mensaje es el mds acorde para cada segmento.

Factor clave del éxito en esta fase IV.
En multiculturalidad suele haber tres segmentos de publico bastante diferenciados:
los ciudadanos nacidos en el pais, los ciudadanos inmigrantes dotados de papelesy los

ciudadanos inmigrantes ilegales o sin papeles.

Una campafiia de relaciones publicas no funcionara si sélo es capaz de movilizar a uno
de los tres segmentos, pues los otros se sentirdan excluidos y agredidos ante esta
movilizacion, aunque sea positiva. Por lo tanto, el mensaje global ha de convencer a
los tres segmentos, aunque a cada uno de ellos lo persuadamos con mensajes

secundarios bien diferenciados pero que lleguen y persuadan

En ocasiones, el inmigrante cuando posee papeles ya no piensa de la misma forma que
cuando no los tenia. En las ultimas elecciones a Presidente de los Estados Unidos, los
hispanos votantes con papeles, cambiaron su intencién de voto del partido demdcrata
que defendia sus intereses y a los inmigrantes a Donald Trump que atacaba la
inmigracion y amenazaba con la construccion de un muro y retornar a los sin papeles

a sus respectivos paises.
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Cuando Hillary Clinton vio lo que ocurria reacciond es mas ella misma anuncid papeles
para todos, regularizar y favorecer a los inmigrantes, pensando en restar votos a
Donald Trump, pero que ocurrid pues que contra todo prondstico ya no les interesaba
que entraran mas hispanos pues los sueldos bajarian y bajarian al existir mas oferta

gue demanda.

Fase V: Identificacion de canales de campaiia.

Objetivo:

Si tenemos el soporte de nuestros publicos hacia el mensaje sanitario multicultural,
nada puede hacernos fracasar y puesto que conocemos como piensan, actdan y se
comportan, les ofreceremos lo que quieren oir y lo que estamos dispuestos a hacer
por ellos, puesto que sera de su interés y de la sociedad en general, y todos saldran

ganando.

Inputs necesarios.

Deberemos realizar una investigacién comercial sobre los canales, es decir, redes
sociales, internet, TV, radio y otros, utilizados en anteriores campafias, aunque no
sean sobre multiculturalidad, pero que hayan sido enfocados al publico objetivo
identificado que perseguimos nosotros. El objetivo es conocer sus principales
intereses, preocupaciones, etc.: de esta forma, sera mas facil ganarlos para nuestra

Ccausa.

Output.
Lista de canales, identificando para cada uno de ellos: el publico al que se orientar3,

el fin que perseguird, la fuerza dentro del global de canales.

Los canales pueden ser:
a) Prensay medios de comunicacion.
b) Los propios politicos con sus discursos y mensajes.

c) Representantes de entidades y colectivos organizados.
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d) Estrategias que incidan de forma implicita en la vision multicultural de la opinién
publica, por ejemplo: guiones de teleseries, promocién de determinados iconos
publicos, organizacién de eventos.

e) Nuevos canales tecnoldgicos

f) Crear plataformas independientes que nos apoyen en campafia y después de la
misma.

g) Lideres de opinion.

¢Quién lo hace?:

Un grupo de decisién formado por los responsables politicos, socidlogos, la consultora
en relaciones publicas, una consultora especializada en medios de comunicacién y una
consultora especializada en investigacion de mercados, asi como los expertos

multiculturales.

¢Cémo se hace?:

En primer lugar, deberemos tener claros los mensajes a transmitir y el publico a quien
va dirigido -objetivo identificado- (lo deduciremos de las fases | a la IV, ya trabajadas).
Con estos datos y el historial de campaiias anteriores, deberiamos ser capaces de listar

una serie de posibles canales de comunicacién.

Deberemos valorar, en equipo, los pros y contras de cada canal y su potencial
aplicacion a fin de obtener la lista definitiva con su caracterizacion para la campafia.
También debemos prever posibles situaciones de crisis, como, por ejemplo, si un lider

dice que apoya nuestra campafia y luego aparece un video apoyando lo contrario.

Factor clave del éxito en esta fase V.

Los mejores canales son los indirectos utilizados por las relaciones publicas por
duracidn y credibilidad. Si queremos conseguir persuadir a la opinidn publica y que el
mensaje arraigue a medio y largo plazo, en especial si se utilizan los lamados mensajes
poco argumentados, debemos utilizar los canales indirectos que perduran en el

tiempo y gozan de mas credibilidad.
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Fase VI: Prueba Piloto.

Objetivo:
Testar, en un laboratorio de contrastacidn con personas que forman colectivos de
publico objetivo, nuestra campafia de comunicacién para identificar su validez y areas

de mejora.

Inputs necesarios.
Tendremos ya identificados los canales de comunicacién, los mensajes y el tipo de

publico escogido que debemos persuadir.

Output.
Aprobacién de los elementos clave de la campana (mensaje, publicos y canal), que
podran haber sido rectificados tras la prueba piloto, y que nos validara o rectificara

nuestra estrategia global de campana.

¢Quién lo hace?
La ejecuta una consultora especializada en investigacion de mercado y relaciones

publicas.

¢Coémo se hace?
Debemos disponer de un laboratorio de contrastacidn en el que poder probar nuestra
metodologia, con comodidad y facilidades, para que los colectivos respondan a

nuestras inquietudes sin influencias de ningun tipo.

Para ello se seguiran las siguientes fases:

a. Seleccién de varios grupos de personas de cada uno de los segmentos elegidos.
En nuestro modelo, inmigrantes con y sin papeles y ciudadanos dotados de
nacionalidad, en base a los pardmetros marcados por los socidlogos.

b. Primera entrevista a fin de conocer su opinidn sobre la multiculturalidad y lo
gue ésta representa para ellos.
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c. Seleccién de campafias y mensajes segmentados con anterioridad.

d. Aplicacién de las diferentes campaias y mensajes a los grupos de personas, es
decir, en base a los mensajes que queremos inculcar en el publico objetivo
testarlo previamente para entender y comprender sus aplicaciones.

e. Segunda entrevista con el fin de ver si su opinidn sobre la multiculturalidad ha
cambiado ha sido moldeada o por el contrario.

f. Identificacion (por cruce de datos) de los mensajes, campafias, segmentos de

publico que han funcionado mejor entre los ciudadanos testados previamente.

Factor clave del éxito en esta fase.

Debemos dejar la prueba piloto en manos de profesionales. En este momento es
cuando entran en accidn los relaciones publicas para combatir cualquier interferencia
del politico o poderes publicos ya que generarda un sesgo que impedird sacar

conclusiones cientificas.

Fase VII: Lanzamiento de la campana: la formula del éxito aplicada a la

multiculturalidad.

Objetivo:

Ejecutar y gestionar la campafia orientada a persuadir la opinion publica en base a los
antecedentes expuestos sobre el factor sanitario multicultural, objeto de nuestro
proyecto. Es decir, que el ciudadano extranjero y el dotado de nacionalidad acepten

nuestro mensaje.

Inputs necesarios.
Gracias a las fases anteriores ya tendremos definido y calificado lo que hay que hacer

y lo que no hay que hacer respecto a mensajes, canales y publico objetivo.

Output.
Ejecucidon de la campana segun lo planeado estratégicamente a tiempo y en el

momento adecuado.
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¢Quién lo hace?

El equipo politico debera designar un grupo profesional independiente y de confianza,
especializado en comunicacién, marketing y relaciones publicas pues ellos lideraran la
campafia con la supervisidén y el consenso de los politicos y en base a los intereses

privados y publicos.

¢Cémo se hace?
Aunque ya tenemos claros 