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RESUMEN:

El principal objetivo de este articulo es examinar el propdsito global de las relaciones
publicas, vinculandolo con el grado de pasividad o actividad atribuido a los publicos en la
disciplina. A partir de una amplia revision de la principal literatura académica sobre
relaciones publicas, los resultados revelan que la «influencia mutua» es el propdésito mas
utilizado para determinar la finalidad general de la gestion comunicativa entre una
organizacion y sus publicos. Ademas, los resultados indican que el propoésito de
«influencia mutua» implica la consideracién de los publicos como grupos activos que
crean sus propias estrategias a partir de sus intereses, con la intencion de (y la capacidad
para) influir en las organizaciones.
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RESUM:

L'objectiu principal d'aquest article és examinar el proposit global de les relacions
publiques tot vinculant-lo amb el grau de passivitat o d'activitat atribuit als publics

en la disciplina. A partir d’'una amplia revisio de la principal literatura académica sobre
les relacions publiques, els resultats revelen que la «influéncia mutua» és el proposit
més utilitzat per determinar la finalitat general de la gestié comunicativa entre una
organitzacio i els seus publics. A més, els resultats indiquen que el proposit «d'influéncia
mutua» implica la consideracio dels publics com grups actius que creen les seves propies
estrategies a partir dels seus interessos, amb la intencié de (i la capacitat per) influir

en les organitzacions.
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The purpose of public relations:
from persuasion to mutual influence

El propasit de les relacions publiques:
de la persuasio a la influéncia matua

El proposito de las relaciones publicas:
de la persuasion a la influencia mutua

ABSTRACT:

The main objective of this paper is to examine the overall purpose of public relations,
linking it to the degree of passivity or activity attributed to the respective publics in this
field. Based on an extensive review of the main academic literature on public relations,
the results reveal that “mutual influence” is the purpose most often used to determine
the general objective of communication management between an organization and its
publics. In addition, the results indicate that “mutual influence” as a purpose involves
the consideration of the publics as active groups that create their own strategies based
on their interests, with the intention of influencing organizations (and with the ability
to influence them).

KEYWORDS
public relations, mutual influence, persuasion, publics, activity, passivity.
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1. Introduccion

En la literatura especializada de relaciones publicas se ha detectado una gran diver-
sidad de puntos de vista a la hora de definir cual es el propoésito general de la
gestion comunicativa entre las organizaciones y sus publicos (Oliveira, 2012).

El propdsito, finalidad o intencionalidad general de las relaciones publicas cons-
tituye un aspecto clave para comprender, tanto a nivel teérico-conceptual como a
nivel practico, el enfoque global de la gestion de los esfuerzos comunicativos de las
organizaciones con sus publicos (Oliveira, 2012). Si la intencionalidad de las relacio-
nes publicas se orienta solo a convencer/incitar a los publicos para que estén en
sintonia con los intereses de la organizacion (enfoque de persuasion), esto implica-
ria un caracter asimétrico de la gestion comunicativa. Por el contrario, si la gestién
comunicativa de la organizacion persigue un ajuste/acuerdo de intereses entre la
organizacion y sus publicos (enfoque de influencia mutua), ello implicaria un carac-
ter simétrico de la gestién comunicativa (Grunig y Hunt, 1984; Oliveira, 2017).

Ademas, el proposito general definido para la actividad de relaciones publicas
esta estrechamente ligado a la concepcion que se tiene sobre los «publicos» de la
organizacion (Grunig y Hunt, 1984). El estudio de los publicos constituye un aspec-
to estratégico de la planificaciéon comunicativa de las organizaciones, y la concep-
cion que se tiene de estos grupos desde el ambito de las relaciones publicas influye
de manera significativa en el proceso de toma de decisiones referentes a la comu-
nicacion por parte de las organizaciones.

Asi, el estudio de la intencion global de las estrategias de las relaciones publicas
y su vinculacion con la forma de entender a los publicos resulta de suma importan-
cia para disefar las estrategias de comunicacion por parte de las organizaciones. El
objetivo general de este trabajo es analizar el propésito general de las relaciones
publicas establecido en la literatura académica y profesional, de modo que nos
permita identificar los enfoques globales existentes en la disciplina y, en funcién de
ello, reconocer la forma de entender a los publicos, como sujetos activos o pasivos,
en la relacion comunicativa con la organizacion.

2. Marco tedrico: de la persuasion a la influencia mutua

Los modelos de relaciones publicas elaborados por Grunig y Hunt (1984), ademas
de describir su evolucion histérica, son la principal referencia para revisar y evaluar
el propdsito general de la disciplina.

El propdsito de las relaciones con los publicos vinculado a la persuasion es el
maés tradicional y se encuentra en los inicios de la profesién y su historia. En la se-
gunda mitad del siglo xix, con el inicio de la industrializaciéon y la produccién masi-
va, la funcién de las relaciones publicas tenia como proposito atraer o apartar la
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atencién del publico, segun los intereses de los empresarios, a través de la publicity.
La filosofia empresarial de la época era «al diablo con el publico» y por ello, me-
diante practicas de comunicacion unidireccional y persuasiva, se le manipulaba y
engafnaba con la Unica intencién de generar beneficios. El publico era considerado
un grupo social cuya opinién no se tenia en cuenta. En el desarrollo de la sociedad
industrial emergente, primaba basicamente la politica del engafio y del convenci-
miento a favor de los intereses de los empresarios. Estas practicas son las que
fundamentan el modelo del agente de prensa de Grunig y Hunt (1984).

Sin embargo, el efecto negativo de dicha postura afectd al modo de compor-
tarse de los publicos con respecto a la organizacién, lo que condujo a que apare-
ciera una nueva concepcion de las relaciones publicas. Este cambio de plantea-
miento tuvo lugar entre finales del siglo xix y principios del siglo XX, momento en
el que cada vez es mas frecuente la presencia de periodistas dedicados a denunciar
las practicas abusivas de los empresarios. Las denuncias publicadas en los medios
de comunicacién, por un lado, y la indiferencia de los politicos ante la situacion,
por otro, generaron protestas que ponian en evidencia el descontento de la pobla-
cion. Los empresarios comprendieron entonces la necesidad de contratar periodis-
tas que transmitieran su punto de vista a las fuentes de informacion publica con la
finalidad de neutralizar los efectos negativos de las denuncias que aparecian en
la prensa. A partir de este momento se pasé de ignorar al publico a informarle so-
bre asuntos que fueran de su interés. De este modo, el publico fue considerado
como un colectivo social cuyo interés debia ser tenido en cuenta por las institucio-
nes publicas y empresariales, y, por tanto, se le deberfa informar de una forma
amplia, completa y fidedigna. Esta es la base del modelo de informacion publica
definido por Grunig y Hunt (1984).

La tendencia a tener en cuenta la opiniéon del publico en los asuntos y temas de su
interés toma cuerpo en las primeras décadas del siglo xx. En esa época, las relaciones
publicas se orientaron hacia una comunicacién informativa unidireccional y persuasi-
va, disefiada para influir en la opiniéon publica sobre los temas de relevancia (Cutlip,
Center y Broom, 2001). En la década de 1920, los trabajos de Edward Bernays supu-
sieron no solo el inicio de la utilizacién del término relaciones publicas, sino también
el principio de la aplicacion de la investigacion cientifica en la disciplina (Xifra, 2003).
Bernays (1988) impulsd una nueva forma de entender los publicos y las relaciones de
ellos con las organizaciones. Segun Bernays (cfr. Grunig y Hunt, 1984: 41) no bastaba
con informarle, sino que era preciso «comprender al publico, y sus necesidades debian
ser tenidas en cuenta». De este modo, pese al cambio en la manera de entender las
relaciones publicas (que pasan de solo informar al publico a centrarse en comprender-
lo y conocer sus necesidades, para luego informar segun dichas necesidades), estas
siguen teniendo un propdsito eminentemente persuasivo. Es la base del modelo bidi-
reccional asimétrico definido por Grunig y Hunt (1984).

Los resultados de diversas investigaciones en el ambito de la sociologia y la co-
municacion de masas realizadas a mediados del siglo xx representarian un punto
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de inflexion para el estudio de las relaciones publicas. De acuerdo con varios estu-
dios, la audiencia toma parte activa en la recepcion de los mensajes, tal como se-
fialan autores como Rospir (2004), Castillo (2010) y Rodriguez-Polo (2011). Asi, la
nocién de la opinion publica como un colectivo pasivo dentro del proceso de co-
municacion fue sustituida por la idea de que dicho colectivo es activo. Segun este
enfoque, los publicos son concebidos como un colectivo con un comportamiento
activo, aunque susceptible de ser persuadido mediante las acciones comunicativas
de las organizaciones.

Estas teorias tienen un impacto relevante en las relaciones publicas del ultimo
tercio del siglo xx, que evolucionan hacia un enfoque mas estratégico que esta di-
rectamente vinculado a las investigaciones de James Grunig durante las décadas de
1970y 1980. Para Xifra (1999), los trabajos de Grunig resaltan el rol de la organi-
zacion desde una perspectiva sistémica, y suponen un cambio de direccion de las
relaciones publicas hacia un enfoque mas estratégico, en el que el convencimiento
de los publicos pierde peso y emerge la idea de influencia mutua entre los sujetos de
la comunicacion. En esta linea, Grunig y Hunt (1984) y Grunig, Grunig y Dozier
(2002) argumentan que, en el proceso de interaccién constante con el entorno,
para lograr sus propositos, las organizaciones deben ajustarse a los publicos estra-
tégicos que existan dentro del contexto en el que se integra la organizacion. Dichos
publicos son fundamentales porque tienen la capacidad de limitar o potenciar la
obtencion de resultados de la organizacién (Dozier, Grunig y Grunig, 1995; Grunig
y Hunt, 1984; Grunig et al.,, 2002). Es decir, las acciones de los publicos también
pueden tener consecuencias sobre la organizacion. Es la base del modelo bidirec-
cional simétrico definido por Grunig y Hunt (1984). Segun Miguez (2006), en este
modelo el publico y la organizaciéon se encuentran en el mismo nivel de interlocu-
cion. El modelo bidireccional simétrico se inicia en la década de 1970, pero, segun
Xifra (1999), se consolida en las décadas de 1980 y 1990.

El modelo bidireccional simétrico fue criticado por ser demasiado normativo e
idealista. Xifra (2005: 60) expone que, para Holtzhausen y Voto (2002), el modelo
simétrico funcionaria mejor en Europa que en Estados Unidos. En este ultimo, las
organizaciones y los publicos no pueden considerarse sujetos en igualdad de con-
diciones, y por tanto no podrian establecer relaciones simétricas, ya que las organi-
zaciones tienen mas poder que los publicos con los que tratan. Por otro lado, Van
der Meiden (1993 cfr. Xifra, 2005: 60) sostiene que el concepto de simetria implica
objetividad y neutralidad, lo que podria comportar una desvinculacion de la activi-
dad comunicativa de los intereses y metas de la organizacion, una consecuencia
gue esta no desearfa ni podria permitirse.

Por ello, a partir del modelo bidireccional simétrico y tomando como referencia
el estudio de Murphy (1991) sobre la aplicacién de la teoria de los juegos en el
campo de las relaciones publicas, Dozier et al. (1995) plantean el modelo bidirec-
cional de motivacion mixta. Se trata de un modelo en el que las organizaciones y
los publicos son considerados partes separadas (y con intereses contrapuestos)
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que, mediante la negociacion y el compromiso, pueden encontrar una zona comun
donde las dos obtengan beneficios. Las relaciones publicas catalizan o favorecen la
comunicacion y la influencia mutua entre la organizacion y sus publicos para que,
negociando, ambas partes consigan una posiciéon (resultado, relaciéon) en la zona
«ganar-ganar».

De este modo, dentro de los modelos comunicativos de influencia mutua (el
modelo bidireccional simétrico y el modelo bidireccional de motivaciéon mixta), los
publicos son considerados sujetos sociales activos con capacidad para influir en las
metas de las organizaciones, de manera que, mas que simplemente informarlos o
persuadirlos, las organizaciones, como forma de salvaguardar su propia supervi-
vencia, deban comunicarse con sus publicos para establecer relaciones armonicas
con ellos. Por su parte, los publicos se reconocen como sujetos activos dispuestos
a dialogar para, manteniendo sus propios intereses y objetivos, encontrar un punto
de encuentro, en el que tanto ellos como la organizacion salgan beneficiados.

En resumen, partiendo del recorrido histérico y conceptual de las relaciones
publicas, podemos identificar la existencia de, basicamente, dos grandes perspec-
tivas o enfoques relevantes sobre como definir el propésito general de las relacio-
nes con los publicos: la persuasion y la influencia mutua.

3. Metodologia

En el presente estudio se han examinado las definiciones de relaciones publicas
existentes en los libros académicos y profesionales para identificar como los autores
establecen el propdsito general de la gestion comunicativa entre las organizaciones
y sus publicos. Se han considerado solo las definiciones especificas de relaciones
publicas (en aquellas que se menciona explicitamente) y de ningin otro concepto
vinculado, como comunicacion estratégica, comunicacion corporativa, comunicacion
organizacional, comunicacién empresarial, comunicacion institucional, etc. Las de-
finiciones obtenidas provienen tanto de fuentes primarias (cuando los autores pre-
sentaban su propia definicion) como de fuentes secundarias (cuando los autores
citaban literalmente o asumian como propia una definicién de otro autor). Se han
excluido las citaciones indirectas de definiciones, dado que podria considerarse una
interpretacion que el autor hace de la original.

Se seleccion6 una muestra de 94 publicaciones (libros y capitulos de libro) del
ambito de las relaciones publicas, procurando que existiera un equilibrio en la pro-
cedencia de las fuentes de consulta entre autores de Europa, Estados Unidos y La-
tinoamérica, en la que se encontraron 142 definiciones de relaciones publicas.
Revisadas en profundidad, se detecto la existencia de una gran cantidad de dupli-
cidades, dado que algunas definiciones eran referenciadas por mas de un autor.
Debido a ello, se eliminaron las duplicidades y se mantuvo solo uno de los autores
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como fuente de la definicién, partiendo del criterio del afio de publicacion, esto es,
de la antigliedad de la fuente. La muestra final qued6 conformada por 86 defini-
ciones de relaciones publicas, identificadas en 67 publicaciones (libros y capitulos
de libros) de 59 autores (véase el anexo).

Para este trabajo de investigacion se establecié la siguiente pregunta de partida:

i Cudles son los principales enfoques o perspectivas sobre el propdésito general
de las relaciones publicas que se pueden identificar en la literatura académica y
profesional sobre la disciplina?

Para responderla, se implementd un analisis de contenido de las definiciones de
relaciones publicas, y se establecieron tres categorias, tomando como referencia
trabajos previos (Oliveira, 2012 y 2017), con el objetivo de verificar si se orientan
hacia la intencién de persuadir a los publicos de la organizacion, o hacia el estable-
cimiento de relaciones de influencia mutua entre las organizaciones y sus publicos,
o si se planteaban otros propositos.

El criterio de partida para definir las categorfas de andlisis fueron los diferentes
modelos de relaciones publicas establecidos a partir de los estudios de James Gru-
nig (Grunig y Hunt, 1984; Dozier, Grunig y Grunig, 1995), dado que dichos mode-
los siguen siendo una de las principales referencias en la literatura y el dmbito de
estudio. De acuerdo con esos modelos, las relaciones publicas podrian tener dos
posibles propodsitos generales basicos (tabla 1): por una parte, la persuasion de los
publicos por parte de la organizacién, donde quedarian encuadrados los modelos
de agente de prensa, de informacion publica y de comunicacion bidireccional asi-
métrica, que estarian vinculados a la denominada perspectiva persuasiva. Esta in-
tencionalidad se puede comprobar en expresiones como «persuadir a los publi-
cos», «lograr una opinién favorable», «crear una opinién publica favorable» o
«cambiar una opinion publica adversa», entre otras. Por otra parte, la influencia
mutua entre la organizacién y los publicos, en la cual estarian incluidos los modelos
de comunicacion bidireccional simétrica y comunicaciéon bidireccional de motiva-
cion mixta, que estarian asociados a la perspectiva sistémica y relacional de las re-
laciones publicas. Esta finalidad se constata a través de expresiones que los autores
utilizan, tales como «beneficio mutuo», «adaptacién mutua», «comprension mu-
tua», «entendimiento mutuo», «confianza mutua», entre otras.

Ademas de estas dos categorias principales, se establecié otra categoria com-
plementaria en la que incluir aquellas definiciones que no encajaban en las catego-
rias previamente indicadas, denominada propdsito no explicito. En ella se incorpo-
raron aquellas que se limitaban a definir las relaciones publicas sin plantear una
finalidad concreta de la misma.

Para la codificacion y categorizacion de las definiciones seleccionadas, se dised
una plantilla de Excel con las tres categorias establecidas, que recogieron tanto las
definiciones de los autores como las fuentes de las cuales fueron obtenidas.
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Enfoques
Persuasion Influencia mutua
Modelo del agente de prensa Modelo bidireccional simétrico
(Grunig y Hunt, 1984) (Grunig y Hunt, 1984)
Modelo de informacién publica Modelo bidireccional simétrico de motivacion mixta
(Grunig y Hunt, 1984) (Dozier et. al., 1995)
Modelo bidireccional asimétrico
(Grunig y Hunt, 1984)

Tabla 1. Propésito de las relaciones publicas a partir de los modelos de Grunig

Fuente: Elaboracion propia.

4. Resultados

El resultado ha permitido concluir que la gran mayoria de las definiciones (casi el
95%) contiene como intencionalidad global de las relaciones publicas alguno de los
dos grandes enfoques establecidos previamente: persuadir a los publicos de la or-
ganizacion o establecer relaciones de influencia mutua entre las organizaciones y
sus publicos (tabla 2).

Proposito general N %

Influencia mutua 46 53,5%
Persuasion 35 40,7 %
Proposito no explicito 5 5,8%
Total 86 100 %

Tabla 2. Propésito de las relaciones publicas

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis ha permitido observar que en mas de la mitad de las definiciones
(53,5 %) la finalidad de las relaciones publicas esta vinculada al establecimiento de
relaciones de influencia mutua entre la organizaciéon y sus publicos (46 casos). En
dichas definiciones, la intenciéon que se persigue es la comprensién o adaptacion
mutua y, por tanto, la influencia mutua entre las organizaciones y los publicos. Para
manifestar este proposito, las principales expresiones que utilizan los autores sue-
len ser «beneficio mutuo», «entendimiento mutuo», «confianza mutua», entre

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 36 (2) (NOVEMBRE 2019) |



r

ANDREA OLIVEIRA | PAUL CAPRIOTTI

otras. Por ejemplo, Warnaby y Moss definen las relaciones publicas como la «preo-
cupacion por establecer y mantener un entendimiento mutuo (y buena voluntad)
entre organizaciones y grupos particulares de personas (publicos)» (Warnaby y
Moss, 1997: 8). Asimismo, para Cutlip, Center y Broom son «la funcion directiva
gue establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organiza-
cion y los publicos de los que depende su éxito o fracaso» (Cutlip, et al., 2001: 37).
Stacks, por su parte, las define como «una funcién de gestiéon que desarrolla inves-
tigaciones sobre la organizacion y sus publicos para establecer una relacion de
beneficio mutuo a través de la comunicacion» (Stacks, 2002: 18).

Por otro lado, se identifica un porcentaje muy relevante de definiciones de rela-
ciones publicas (el 40,7 %) cuyo propdsito esta asociado a convencer a los publicos
en beneficio de la organizacion (35 casos). Cabe destacar que dentro de este enfo-
que general persuasivo se identificaron definiciones con diversas variaciones de
propositos, como crear una opinién favorable en los publicos (12 casos), lograr su
comprension o aceptacion (10 casos), impulsar una imagen o reputacion (6 casos),
generar credibilidad o confianza en los publicos (5 casos), asi como otras formas de
expresar la influencia en ellos (2 casos). Por ejemplo, en la variante de crear opinion
favorable en los publicos, estarfan definiciones como la de Peake, para quien las
relaciones publicas son «la persuasion planificada para cambiar la opinién publica
adversa o para reforzar la opinion publica» (Peake, 1980: 1); o la de Finn, que las
define como «aquellas funciones que intentan crear una opinién publica favora-
ble» (Finn (1960: 7). La variante de lograr la comprension o aceptacion de los pu-
blicos se observa en definiciones como la de Lacasa, que indica que las relaciones
publicas son las «acciones de comunicaciéon planificadas y dirigidas a los publicos
definidos con el fin de predisponerlos favorablemente (creando actitudes positivas)
hacia una empresa o institucion» (Lacasa, 1998: 31). Por otra parte, la variante rela-
tiva a generar credibilidad o confianza se encontraria en definiciones como la de
Barquero, que sefala que son «la actividad de la alta direccién que va dirigida a
mantener, potenciar, crear o recuperar la credibilidad y confianza de todos y cada
uno de los publicos de lo que depende una organizacion para obtener el éxito» (Bar-
quero, 2002: 58). La vinculada con la finalidad de crear una imagen o reputacion se
ve reflejada en definiciones como la de Urzaiz, quien las define como el «conjunto de
actividades que hacen conocer una entidad o una idea creando una imagen favora-
ble» (Urzaiz, 1971: 16). Finalmente, también hay otras formas (muy minoritarias) de
expresar el enfoque persuasivo, con definiciones en la linea de la de Ferrer, que indica
que las relaciones publicas consisten en «comunicar la existencia y las actividades de
una empresa a través de unas determinadas actuaciones» (Ferrer, 2000: 24).

Por ultimo, en algunas de las definiciones analizadas (5,8%), no se encontré un
proposito explicito de las relaciones publicas (5 casos). En ellas los autores hacen
referencia a la definicién de relaciones publicas enfatizando la accion de comunica-
cién en si misma, pero sin incluir de forma explicita la intencion global de la gestion
comunicativa entre las organizaciones y sus publicos. Por ejemplo, para Grunig y
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Hunt, las relaciones publicas consisten en la «gestion de la comunicaciéon entre una
organizacion y sus publicos» (Grunig y Hunt,1984: 7). En la misma linea, Porto,
2004) las define como «la gestion de la funcién organizacional politica» (Porto, 2004:
15) y para Kitchen (1997 cfr. Tench y Yeomans, 2006: 5) son «comunicaciéon con
diversos publicos».

5. Conclusiones y consideraciones finales

Este trabajo busca identificar y visibilizar las diversas concepciones o enfoques glo-
bales sobre el proposito general de las relaciones publicas, y contribuir de este modo
a profundizar en el corpus tedrico de esta disciplina como gestién de la comunica-
cion entre las organizaciones y sus publicos. El planteamiento del estudio enlaza
también la finalidad de las relaciones publicas con la forma en que los publicos son
considerados en la disciplina.

Se ha comprobado que la influencia mutua entre las organizaciones y sus publi-
cos es la perspectiva preponderante y mayoritaria en las definiciones de las relacio-
nes publicas para referirse a la aspiracion general de la gestion comunicativa entre
una organizacion y sus publicos. Ello quiere decir que los publicos se consideran
mayoritariamente sujetos activos que persiguen lograr sus metas de acuerdo con
Sus propios intereses.

Esta manera de definir la intencién global de las relaciones publicas permite un
enfoque mas estratégico de la gestidon comunicativa entre organizaciéon y publicos,
porque considera a los publicos como grupos activos que también poseen sus pro-
pias estrategias comunicativas al interactuar con la organizaciéon. Algunos autores
(Capriotti, 2007; Oliveira, Capriotti y Matilla 2015) sostienen que los intereses de
los publicos deberian condicionar la gestion de las organizaciones en su relaciéon
con ellos. Si las organizaciones (o sus directivos) no poseen esta vision, pueden
establecer estrategias comunicativas inadecuadas en la gestion de las relaciones
con sus publicos, lo cual podria propiciar la existencia de puntos de tensién o con-
flictos entre las dos partes, y desencadenar situaciones de crisis.

Otro proposito general detectado en las definiciones de relaciones publicas alude
a la persuasion, lo que enlaza directamente con considerar a los publicos como gru-
pOs menos activos, 0 con movimientos estratégicos limitados, que tendrian menor
impacto en el comportamiento de las organizaciones. Pese a estas diversas variacio-
nes, se evidencia que el enfoque persuasivo se orienta principalmente a generar
cambios de actitudes y de comportamientos en los publicos para que converjan con
los intereses de la organizacion, minimizando los cambios de actitudes y de conduc-
tas por parte de esta. Se trata de una forma de contemplar a los publicos que podria
considerarse como limitada, ya que reducirfa el disefio de las estrategias de la orga-
nizacion al gestionar la forma que esta tiene de comunicarse con los publicos.
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En la disciplina, se observa que la manera de definir la finalidad global de las
relaciones publicas ha estado vinculada con la manera en que se ha entendido a los
publicos, una vision que ha ido cambiando en el transcurso del tiempo. Ha sido asi
por la evolucion de la propia disciplina, debida a que los autores han investigado y
reflexionado sobre la tematica. Una gran mayoria de las definiciones mas antiguas
(previas a la década de 1970) se focalizan en el proposito general de «persuasion»,
mientras que la mayoria de las definiciones planteadas a partir de las décadas de
1970y 1980 se centran en la idea de «influencia mutua».

Sin embargo, cabe destacar que, de acuerdo con Cuenca (2012), aunque en la
literatura académica las relaciones publicas fueron cambiando su propdsito princi-
pal desde la persuasion hacia la influencia mutua, en la practica profesional se
puede observar que, desde la década de 1970, han proliferado los métodos que
buscan medir la eficacia de la influencia de los programas de comunicacién en el
momento de gestionar las relaciones con los publicos. Para ello, principalmente se
mide la funcién de los programas por medio del andlisis y la comprobacion del
impacto y la influencia de la organizacion sobre la opinién publica. En este sentido,
se observa un distanciamiento entre los planteamientos tedérico-académicos vy la
practica profesional de las relaciones publicas.

Por ultimo, es relevante sefalar que la concepcion de las relaciones publicas
como una funcién directiva estratégica en las organizaciones esta plenamente con-
solidada en la literatura académica y profesional (Broom y Dozier, 1990; Cuenca,
2012; Cutlip, et al,, 2001; Ledingham y Bruning, 2000; Matilla, 2008; Marca,
2017; Xifra, 1999). Sin embargo, aquellas definiciones que no incluyen expresa-
mente (o que no definen claramente) un propdsito general de las relaciones con los
publicos no contribuyen al fortalecimiento de su rol estratégico dentro de las orga-
nizaciones. Es crucial disponer de una definicion clara del proposito general de las
relaciones publicas para establecer qué deberia ser lo relevante para la organiza-
cion cuando lleva a cabo sus acciones comunicativas. La ambigledad no contribuye
al establecimiento de indicadores de evaluacion, que han de ser claros y medibles
(Marca, Oliveira, Matilla y Miranda, 2017), un aspecto cada dia mas importante en la
gestion de las relaciones de las organizaciones con sus publicos. [@
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Notas

[1 Direccion de la correspondencia: Andrea Oliveira. Departament de Filologia i Comunicacio, Facultat de Turisme,
Universitat de Girona. Placa de Josep Ferreter i Mora, 1. E-17071, Girona, UE.
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Anexo

Tabla de definiciones

Influencia mutua Influencia mutua (cont.)
DEFINICION ANO FUENTE ANO DEFINICION ANO FUENTE ANO
Black 1972 Black 1972 Black 1994 Black 1994
Ugeux 1973 Ugeux 1973 Harrison 1995 Harrison 1995
Bélgica* 1974 Xifra 1999 Solano Fleta 1995 Solano Fleta 1995
Espaiia 1974 Xifra 1999 XAV?);r;aby y 1997 XAVzgr;aby y 1997
Finlandia*® 1974 Xifra 1999
R. Unido* 1974 Xifra 1999 Xifra 1999 Xifra 1999
. - Cutlip/Center Cutlip/Center
Italia 1974 Xifra 1999 y Broom 2001 y Broom 2001
Portugal™ 1974 Xifra 1999 Stacks 2002 Stacks 2002
Suiza* 1974 Xifra 1999 .
e Holtz 000 o 2010
Harlow 1976 ﬁ”"i’ 1984
y nun Foro de Vic 2003 Xifra 2005
Acuerdo 1978  Robinson 1981  Krusch 2003 Krusch 2003
México
Nolte 1979 Nolte 1979 Arceo Vacas 2004 Arceo Vacas 2004
Neillender 1980 Neillender 1980 franca 2004 Franca 2004
PRSA 1982 Davis 2004 Xifra 2005 Xifra 2005
Smith 2005 Smith 2005
Moore y 1982 Moore y 1982
Canfield Canfield Heathy 2006 Heathy 2006
- - Coombs Coombs
Norris 1984 Norris 1984
Wilcox, Cameron Wilcox, Cameron
Ross 1984 Ross 1984 y Xifra 2006 y Xifra 2006
Long y 1987 Xifra 1999 Carreton 2007 Carreton 2007
Hazelton
Coombs y Coombs y
Lloyd Lloyd 2007 2007
y Lioyd 1988 y Lioyd 1988 Holladay Holladay
Cirigliano 199 Ciriglano 1990 >nramesh 2009 Sriramesh 2009
Coombs y Coombs y
Aronoff 1993 Aronoffy 1993 Holladay 2010 Holladay 2010
y Baskin Baskin
. Miguez Miguez
Aguardero 1993 M|gugz 1993 Gonzalez 2010 Gonzdlez 2010
Gonzélez
Ferrer 1993 Ferrer 1993 Xifra 2010 Xifra 2010
i Fons i Fons PRSA 2012 Aced 2013

* Xifra (1999: 59-62) presenta un conjunto de definiciones de relaciones publicas extraidas de las asociaciones profesionales que forma-
ban la CERP, compilado en el ano 1974 en un documento cuya finalidad era la de construir un marco conceptual sintético de las relacio-
nes publicas a partir de los estatutos de las asociaciones europeas.
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Persuasion Persuasion (cont.)

DEFINICION ANO FUENTE ANO DEFINICION ANO FUENTE ANO
Pimoltt 1951 Grunig y Hunt 1984 Lacasa 1998 Lacasa 1998
Bernays 1955 Bernays 1955 Ferrer Muiioz 2000 Ferrer Muiioz 2000
Salleron 1957 Andrade 2005 Ereaizigtr)nér;urk Y 2000 Ef&igtrgr;urk Y 2000
IPRA 1960 Marca 2017
Marston 1963 Marston 1963 simon 2000 simon 2000
Chaumely y Oliver 2001 Oliver 2001
Huisman 1964 Andrade 2005 Wilcox, Ault,

Aronoff Ageey 2001 Carreton 2007
Edward Stan 1968 ronorty 1998 Cameron

Baskin
Stephenson 1971 Stephenson 1971 Barquero 2002 Barquero 2002
Urzaiz 1971 Urzaiz 1971 Seitel 2002 seitel 2002
Alemania* 1974 Xifra 1999 Davis 2004 Davis 2004
Dinamarca® 1972 xifra 1999 Arboleda 2004 Arboleda 2004
Szalay 1974 Szalay 1974 Barquero 2005 Barquero 2005

Cutlipy Rojas 2006 Rojas 2006
Cutlipy Center 1978 Center 1978
Carlson 1979 Xifra 1999
Peake 1980 Peake 1980
Lesly 1981 Seitel 2002
Fernandez 1989 Fernandez 1989 » -
Escalante Escalante Propésito no explicito
Elias 1990 Elias 1990 DEFINICION ANO FUENTE ANO
Lozano 1992 Lozano 1992 Pafses Bajos* 1974 Xifra 1999
Garcia Nieto 1996 Xifra 1999 Jefkins 1982 Jefkins 1982
White y Mazur 1996 \T(ench y 2006 Grunigy Hunt 1984 Grunig y Hunt 1984

‘eomans . Tenchy

Avilia 1997 Avili 1997 Kitchen 1997 Veomans 2006
Acero Vacas 1998 AceroVacas 1998 Porto Simoes 2004 Porto Simoes 2004
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