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RESUMEN

En la dltima década la Neurociendia solo ha irrumpido con gran influencia en
el Marketing, sino que incluso ha comenzado a integrarse en otras disciplinas como la
Economia, tanto a nivel profesional como a haeadémico, llegando a inclag en
programas académicos de diversas univadgd.La vision esclara: Si existe una
ciencia, gue no solo conoce los procesos mentales del pensamiento, sino que profundiza
en las caracteristicas de la memoria, el lenguaje y del comportamiento humano; y que,
ademas, dispone de herramientas y tecnalqge permite visionar el funcionamiento
del cerebro humano en tiempo real, ¢Por qué no usarlo con el fin de conocer mejor al
consumidor? Cuanto mas conozcamos al consumidor, crearemos mMAas y mejores
productos, logrando minimizar los riesgos de cualquieisoim estratégica.

Desde esta investigacion se pretende dar respuesta a si la Neurociencia dispone
de conocimiento, mecanismos y herramientas que realmente puedan determinar y
predecir el comportamiento, actitud y opinion de los publicos. Es decir, arosiola
Neurociencia, mas alla de lo que ya nos aporta la Sociologia, la Psicologia, la
Estadistica, etc. puede ofrecer una paso mas dotando a las Relaciones Publicas de datos
exhaustivos sobre el impacto de una accion. Posigl contrarioaln existerprocesos
mentales, comportamientos y pensamientos en los seres humanos, a los que la
Neurociencia no puede dar respuastao una respuesta mas exhaustiva de la que ya
nos proporciona la Sociologia y la Estadistisimismo, el objeto de la investigacion
se centrard en si existen profesionales de las Relaciones Publicas que ya estén
implementando herramientas de la Neurociencia; y, en caso de ser asi, cuales son los
resultados obtenidos.

Durante el andlisis de los estudios previos sobre este temaesedmirado que
autores como Néstor Braidot (), Oscar Malfitano, Raimundo Arteaga, Elsa Scinica,

y Sofia Romano (2007), son los Unicos que en su obra describen la aplicacién de las
técnicas de Neuroimaging, asi como los conocimientos tedricos de lachegra al
Marketing. Sin embargo, se han hallado dificultades en cuant® anieestigaciones
académicas existentesobre la capacidad de la Neurociencia y las técnicas de
Neuroimaging para predecir comportamientos humanos, puesto que existe una diversa
cantidad de referencias bibliogréficas relacionadas con la materia, pero no tratan la
cuestion como eje central de su investigacion. Sus contenidos versan sobre temas
relacionados con la mente, los procesos, funcionamiento, fisiologia y casos, como
elements aplicables a la estrategia de Marketing.

Por ello, la investigacion se ha centrado en autores especializados en la
Neurociencia en si misma, puesto que se determind que para poder integrar el
conocimiento y técnicas de la Neurociencia, era necesamalutirse en autores como
José Manuel Giménexmaya (2008) o José Ignacio Murillo (2008) para conocer la
importancia de la Neurociencia en la sociedad actual, o cientificos como Nagel (1993),
Willis (1684) o Ardila (2006) para ahondar en el marco histédontextual de esta
ciencia.

Por su parte, autores como MatHodriguez, CardosBereira, Bonifacio y
Barroso (2003) o Arvid Carlssof2002) Paul Greengard2013)y Eric R. Kandel
(2001) efectuan aportes relacionados a la Neurotecnologia, capacidaal #ctu
tendencias futuras; asi como autores que postulan sobre el debate interno de la
Neurociencia y su respuesta a qué es el hombre o las divergencias entre mente y



cerebro, con investigaciones como las de Amadeo Muntané (2005), David Chalmers
(2002), Thonas Fuch (2006) o Edmund Husserl (1967), entre otros.

Son multiples los esfuerzos por demostrar que las relaciones publicas son una
ciencia, sin embargo, no podemos hablar de ellas como tal, dado que no son
autbnomas; sino que son una materia interdiseiplque aplica las teorias de las
ciencias humanas para definir modelos de actuacion y teorias. Las relaciones publicas
necesitan de materias como las ciencias antropoldgicas, ciencias politicas, ciencias
empresariales y econdmicas, ciencias psicologmescias econémicas, ciencias de la
informacion etc.para sus investigaciones y el éxito de sus proyectos. Las teorias de las
relaciones publicas, que ayudan a dotar apropiadamente las metas y objetivos de un
programa de relaciones publicas, segun Bifeentraub y Bruce E. Pinkletqi2001:31)

s o0 reserftialmente generalizaciones sobrecdmpi ensa y se .DPaamport a
mismo modo tal y como afirma Barque(o2 0 0 7 nuBsgg profesion no es una

ciencia exacta, en el sentido de una ciencia fisicasgumsa en calculos matematicos.
Cualquier ciencia que se base en la persuasion no puede ser exacta pues las mentes de
los individuos que forman la Opinidn Publica y las costumbres de la misma, unido a la
multiculturalidad y globalizacién, evolucionan mto a minut@. Lo que si queda claro

es que las relaciones publicas estan conectadas con la metodologia cientifica, como base

de su trabajo.

La clave del método cientifico del campo que trata la opinion publica, la
hallamos en su pretension de andlisis ieicqn Las encuestasn base a los aportes de
Hernandez Blazquez (200hechas para determinar las actitudes y las opiniones de los
diferentes colectivos, y la entrevista demoscépica, hecha sobre las bases que
proporciona la psicologia social y el tratanto de la informacién, han sido y son sina
técnicas practicadas de manera cotidiana en las sociedades avanzadas.

La cuestion segun Price (1992e centra en que si las opiniones se pueden
determinar y cuantificar, la mejor manera de hacerlo es empezamtando a la gente.
Naturalmente, no hace falta consultar exactamente a todos los miembros de la poblacion
correspondiente, dicha operacion se puede hacer sistematicamente. De manera que
precisamos obtener tanto el planteamiento de los problemasedéboario como de la
muestra. De este modo, las preguntas se han de elaborar siguiendo una estrategia, dado
gue necesitamos aprovechar la entrevista de la mejor manera posible; asimismo
podemos predeterminar cientificamente, también, a quién hemos déakgmeguntas.

La resoluci-n de | a probl em8ti caétigoede!l as pr €
relaci-n de preguntas establecer emos, S i (
embargo la dificultad se presenta ante la muestra, dado qug, damo hemos

comentado, queda muy claro que es imposible preguntar a toda la poblaciéon sobre su
opinion ante un tema en particular.

No obstante, las practicas matematicas resolvieron este prolsiegiey apunta
Calvo (1993),mediante las técnicas estaitiss se posibilita el estudio de un grupo
reducido de casos, seleccionados de forma adecuada, obteniendo fiables conclusiones
gracias a la extrapolacion de las conclusiones sobre toda la poblacién. El grupo
reducido, si se conforma segun unos procedimggnte convierte en una muestra
representativa y puedersir de modelo para conocer gp@sara en la cuestion que se
quiere estudiar, con una probabilidad calculable.

La utilizacion de los métodos matematicos para estudiar cuestiones relacionadas
con laspersonas y la sociedad, es evidente que ha planteado problemas desde sus
inicios. No obstante, estas cuestiones estan superadas en la actualidad; ya que hoy nadie
considera que el hecho de contar personas 0 aspectos puede representar un atentado
contra lalibertad humana. Pero lo que si persiste es la duda sobre si es util realmente
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aplicar métodos matematicos a las cuestiones humanas. Las posiciones contrarias, con
sus variedades y matices, tienen en comun el hecho de considerar que el pensamiento y
la actvidad humana es demasiado complicada para poderla reducir a magnitudes de
naturaleza matematica.

Segun Monzén (1987).tr tipo de objecion se centra en la idea que determina
que la actividad que se lleva a cabo para conocer las opiniones, lo que Inaepteces
crearlas o desvirtuar las que existen previamente. Intentar mesurar la opinion de una
colectividad implica considerar que los individuos que la forman, la tienen. Muchas
veces, lo que pasa es que una parte de la muestra no tiene una opinida &oimea el
tema en cuestion. En estacasiones, es el mismo estueligue crea las respuestas que
desea recoger.

La Neurocienciaes una de las disciplinas biomédicas de mayor crecimiento y
relevancia de la actualidad; sobre todo, por el gran impastdas enfermedades del
sistema nervioso estan causando en nuestra sociedad. Asimismo, desde sus inicios, la
Neurociencia se ha caracterizado por su dimension interdisciplinar, dado que si bien fue
constituida mediante la integracién de todas aquellaziagndisciplinas y estudios
sobre el sistema nervioso; en su desarrollo y evolucion, han continuado sumando los
aportes de ficient2ficos b8sicos vy €l 2ni
Amaya y Murillo (2007613).

Por su parte, la ingenieria me@@a ha permitido desarrollar la tecnologia
necesaria para poder evolucionar la parte tedrica de la Neurologia, tanto para poder
diagnosticar y asistir enfermedades, como para poder realizar diversidad de
investigaciones que han contribuido y contribuigm la mejora y profundidad del
conocimiento del propio ser humano y de las estructuras mentales que configuran su
comportamiento, actitud y toma de decisiones.

De modo que las hipoétesis planteadas en torno a la aplicacién de la Neurociencia
en las Reladnes Publicas y, en concreto, en el Plan Estratégico de RRPP son:

7 La aplicacion de la Neurociencia es un ambito poco insertado en las estrategias
de Relaciones Publicas de las empresas.

1 La no existencia de profesionales de Relaciones Publicas que mntagrsus
acciones de comunicacion el uso de técnicas de Neurocienc@apeive a
una mejor consecucién de los objetivos estratégicos y operativos de
comunicacion.

Y en relacion a las preguntas de investigacion, nos planteamos las siguientes:

1.¢La Nerociencia y las técnicas de Neuroimagen pueden determinar y predecir el
comportamiento, actitud y opinion de los publicos?

2. En consecuencia, ¢ puede la Neurociencia aportar datos exhaustivos sobre el impacto
de una accion de Relaciones Publicas?@ el contrario, ¢Existen en la actualidad
procesos mentales a los que la Neurociencia no puede dar respuesta?

3. ¢ Existen profesionales del sector que ya estén implementando herramientas de la
Neurociencia? ¢ Cudles son los resultados?

La Neurocienciaen un conjunto de disciplinas cientificas que estudian la
funcién, el desarrollo, la estructura, farmacologia, bioquimica y patologia del sistema
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nervioso y de como sus diferentes interacciones influyen en la conducta hBoasia.

parte, el Neuromarketg se centra en el uso de diferentes herramientas de la
Neurociencia en el estudio de los efectos de las acciones propias del Marketing y/o la
Publicidad. El Marketing ve en el Neuromarketing el avance definitivo en las técnicas
de investigacion de mercagjade como influir y comprender la conducta humana en el
proceso de compra, ademas de ofrecer una vision cientifica a sus propias técnicas.

No obstante, la controversia radica en que la Neurociencia no ha podido
delimitar muchas de las cuestiones que pkra conducta humana, por lo que el
Neuromarketing no puede establecerse como una ciencia exacta. ¢Es posible que la
conducta humana responda a reacciones fisicas concretas ante estimulos concretos? ¢ Es
posible determinar la conducta humana? ¢La Neumaeaigruede obtener elementos
concluyentes sobre la mente humana?

Entre las conclusiones obtenidas hasta la actualidad hallamos que, retomando las
funciones de la amigdala cerebral situada en el cerebro limbico, el profesor Néstor
Braidot (2005) y su equip continuaron realizando investigaciones a partir del
descubrimiento realizado por LeDoux; quien desestim6 que todo estimulo era procesado

en pri mer l ugar por l a corteza T1lugar gue
sistema limbico y, este Ultimofr mul aba | a repuesta concretarl
que existen ciertos mecanismos que permiten que la amigdala reciba ciertos estimulos

en primer lugar Tproceso que provoca que el
y las emociones en primer lag 1 . De modo, qgue el propio N
determina que Asi |l a am2gdala es un dep:- si

de los que el ser humano no es plenamente consciente, lo que necesitamos hacer,
cuando deseamos que un cliente establem vinculo afectivo con una marca, es traer
esos recuerdos al consciente mediante una estrategia de comunicaciones que active las
emoci ones que est8n asociadas con ell ao y |
emociones en la toma de decisionescdmpra es crucial, mas all4 de que, desde lo
racional, exista un juicio valorativo. Casi siempre recurrimos a nuestras dos mentes, la
que piensa y la que siente, sin embargo, esta Ultima es casi siempre la que define
nuestras el eccioneso.

AsimismoClotare Rapaille (2006), antropdélogo y psiquiatra francés, en su libro

The Cultural Code r el at a el ti po de investigacione
realiza desdesu empresarchetype Discoveries Worldwide (20l4hicada en Nueva

Yor k1 . D e s diva, es necesamortengr enccuenta ademas de la neurociencia y

l a psiquiatr?a, |l a antropolog?2a <cultural T
papel estrat®gico en | a conducta humana, C

teorias del aprenziije; dado que se centra en la busqueda de elementos que
preorganizan etomportamiento humano frente a un producto, servicio o concepto, y a
la manera de comunicarse con ellos de manera adecuada a su contexto mental,
obteniendo una mayor comprension y e@ddn. Este autor propone una comunicaciéon
que apele a los tres cerebros, es decir, que ademas de ofrecer un razonamiento basico
Teste producto es para estoi, ofrezca un at
y como lo denomina Clotaire Rapail@006) de manera afectiva y efectiva.

De momento, se presenta como un area de investigacibn emergente y que, a
pesar de tener un claro inconveniente como es el elevado coste de algunos de los
aparatos de | a neur ot ecnol odcaeuesiaalrededom8 qui n ¢
de 1,82 millones de eurosti, podr2a a su Vve:
relaciones publicas trabajan sobre los publicos; revolucionando la propia planificacion
de estrategias y posibilitando el testeo de elevadas fammsa 1T para su modi f i

10



ejecuci - n, di sminuyendo | os m8rgenes de er
momento tan solo contamos con estudios aislados.
A lo largo del desarrollo de la Neurociencia grandes dudas y debates han asolado
a sus cienti€os sobre lo que el cerebro y el hombre representan, sobre el fin y el ser de
su misma esencia; GiménAmaya (@municaciénpersonal, 14 de mayo de 2008)

comenta al respecto que Aun buen grupo de
veces dicen quel eerebro es esto, otras que es aquello, pero la realidad es que en los

congresos m8s i mportantes de neurocienci a
podemos. Necesitamos | a ayuda de otras <cien

En palabras de Amadeo Muntané (2005:31)

A L aeuroarencias son imprescindibles en el estudio del sistema nervioso, sin
embargo por si solas no parece que puedan dar una vision global de lo que es el
cerebro humano. Hay cabos sueltos que quedan sin resolver. Asi desde la
perspectiva psicolédgica, el pamiento es un proceso mental interno y subjetivo

que utiliza todos aquellos elementos suministrados por la percepcion y la
memoria realizando una combinacion y organizacion en nuevas pautas y al
mismo tiempo, nuevas combinaciones. Ciertamente hay fendmeno
neurobiolégicos y neurofisiolégicos en el cerebro mientras pensamos y una
actividad global del sistema cognitivo, sin embargo ¢cudles son las
caracteristicas fisicas del pensamiento? ¢Tiene peso? ¢Ocupa volumen en el
cerebro? ¢Implica esto que el pensarto no se puede definir igual que una
estructura material? ¢O el pensamiento es inmaterial? ¢Como podemos pensar
en conceptos tales como infinito o eterno teniendo un ndmero limitado de
neuronas en el cerebro? En el pensamiento utilizamos la imaginkcicunl
consiste en la representacion mental de sensaciones externas recibidas a través
de | a percepci -n, incluso en ausencia de

Las preguntas implicitas a este tipo de planteamiento que proyecta un sentido
determinista en el entendimiento det humano se centrarian en la siguiente premisa: si
en la realidad todo lo mental se reduce a respuestas fisicas ¢No existe la libertad
individual? ¢Podemos prever entonces el comportamiento y pensamiento de todos los
humanos? Si continuamos profundizaraola vision que asume que el ser humano tan
solo es producto de su neuroanatomia o neurofisiologia, la Justicia tendria la obligacion
de liberar a un alto porcentaje de la poblacién reclusa mundial, ofreciendo un nuevo
punto de vista a los abogados defgas; dado que se deduciria que los delincuentes tan
solo actdan en base a su propia anatomia y desde su nacimiento han carecido de libertad
para elegir entre hacer el bien o hacer el mal. Del mismo modo en el que la ley refleja el
eximente de culpafrenee | os i ndividuos afectado por une
promovidos por | a mismaili y son recluidos e
Sandiford (2006) ¢ Qué podria y tendria que hacer la sociedad frente a seres que actdan
de una u otra maneralectiva promovidos por una estructura cerebral en particular y de
la que no son responsables?

En el centro tedrico que contextualiza este debate interno, Moreno (2003:151) se
cuestiona una serie de preguntasntieaa on | as
los procesos cerebrales? Para los que piensan que ambos son lo mismo, la pregunta que
surge espontanea es: ¢a qué se debe en ese caso la ilusion de que nos parezcan
diferentes? Por su parte, quienes consideran que la explicacion de la mente debe
encontrarse en la actividad del cerebro deberian preguntarse, en cambio, como los
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procesos cerebrales producen los procesos mentales. Y, para aquellos para los que la
mente tiene una cierta independencia respecto del cerebro, resulta obligado plantearse si
se puede 0o no separarlos n2tidamente y c-

Pero la realidad, a pesar de que parezca quedar claro que mente y cerebro son
entidades diferenciadas, es que si el cerebro no funciona correctamente queda de
manifiesto que todo los de&s dirimen de proceder con normalidad. Por lo que es logico
concluir que la mente contiene ciertos limites y que éstas son de procedencia bioldgica.
Jos® Il gnacio Murillo (2008:330) advierte
puede acometer la gmesa de entender la mente profundizando en su base bioldgica,
que es el cerebro. No es que este conocimiento sea totalmente nuevo, pero lo que si
resulta mas novedoso es que la ciencia haya avanzado enormemente en el conocimiento
del modo en que se da &stependencia, hasta alimentar en muchos la conviccion de
que el estudio del cerebro puede explicar totalmente lo que entendemos con el nombre
de mente y que esa explicacién acabara sustituyendo la inveterada y resistente opinion
de que elhombreesunser ascendente, que no se agot a

En cierto modo queda claro que la mente depende del cerebro, dado que si
sufrimos cualquier lesion en el mismo, todo nuestro ser percibe el mencionado malestar
y percance; pero, ¢hasta qué punto? Esdaimide surgen los diversos debates
mantenidos tanto por la Neurociencia.

En definitiva, la neurociencia no solo se encuentra ante un problema de corte
pragmatico, que en su caso exigiria un cambio del método experimental, sino que se
halla ante una necesarrenovacion de los aspectos tedricos basicos de la misma
disciplina, como ejemplo hallamos que la colaboracién entre cientificos clinicos y

basicos ha sido necesaria, dado que segun Gimdénea y a (1998: 1072) idel

del paradigma que las ciencibgsicas tienen sobre el funcionamiento del sistema
nervioso requiere del desarrollo del paradigma clinico en el que se sustenta la practica
clinica, y viceversa. A lo largo de la historia de la Neurociencia se han producido
desfases temporales ocasion&lest r e est os dos paradi gmaso.
Por otra parte, el profundo e imparable avance de la Neurociencia y, mas
concretamente, de la neurotecnologia, ha suscitado la aglutinacién de una gran cantidad
de datos sobre el funcionamiento y entresijos del cerebro; ioopato que ha
proporcionado | a esperanza 1Yy, en parte,
Neurociencia desentrafiara la clave de la organizacion total de la conducta y
pensamiento del ser humano. Tal y como expresan José Manuel Gikméaga y José

gnaci o Murill o (2007:608) nde todas | as |1l a
Lo cierto es que también existen limites. A pesar de que el avance de las técnicas

de neuroi magen Tno invasivasi han supuesto

dabs y en | a observaci-n a Atiempo real o del

provocado que en el imaginario de todos pensemos que en breve podremos alcanzar las

respuestas sobre el ser humano, en palabras de Gilvénezy a (1 2008: 37) il a

es bien distinta y, sin ser pesimista, pienso que todavia queda un gran camino por
recorrer para entender a fondo como funciona bien nuestro sistema nervioso y las
relaciones entre ®I y nuestra menteo. Por
g u e efigplessgrandes adelantos tecnoldgicos no se ha avanzado mucho en el
conocimiento de las leyes que rigen la relacion meetebro. Comprender el
funcionamiento del cerebro es una tarea muy complicada, siendo uno de los temas mas
problematicos el conocimméo de cdmo el cerebro participa en la elaboracion de los
procesos mental eso.

Tal y como resume Thomas Fuchs (2006:46), las técnicas de neuroimagen tienen
sus limites; es decir que a pesar de que hayan supuesto una revolucién en la observacion
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delcerebren f unci onami ento s de en el dia
y en su entendimiento di miento que |
comprensi-n del ser humanotl, existen rel ac
puede mostrarnirev®.n Si n embar go, un mal entendi do f ul
busqueda del yo en el status del cerebro. Desde un punto de vista fenomenoldgico, la
principal cualidad de la conciencia es la intencionalidad o la relacion entre actos
mentales y el mundo &tno: Como seres conscientes, siempre estamos relacionados

con el mundo, dirigidos hacia, o preocupados por algo. Por lo tanto, el yo no es una
entidad que se puede encontrar en algun lugar con ultrasonido; es mas bien el
movimiento trascendente continhacia el mundo y los demas. Los estados mentales
dependen de las relaciones del paciente a numerosas otras entidades y al mundo como

un todo. Estas relaciones no figuran ciertamente en los datos de neuroimagen. Ni la

mente ni el yo se encuentranenelinteor del c¢cr 8neoo.

En definitiva, observamos que la Neurociencia alberga ciertos limites desde el
punto de vista practico, técnico y tedrico; por lo que aparentemente no podria facilitar
un gran marco metodoldgico a las Relaciones Publicas. Mas alla desjgegtiva
filosdfica, se trata de una eterna discusion entre las funciones biolégicas procedentes del
sistema nervioso y los procesos psicoldgicos reflejados en la conducta; y sobre su
organizacion, es decir en qué sentido y proporcion real los pro¢sisos fy organicos
pueden llegar a desencadenar la estructura psicologica y conducta del ser humano, o no.

Si bien es cierto que parece que la mente es parte del cerebro, ¢ cudl es realmente
la responsabilidad de éste ultimo sobre el primero? ¢ Los peobegjuimicos vy fisicos
son capaces realmente por si solos de ofrecer como resultado la conducta y mente
humana? ¢ Es lo fisico consciente y determinante?

Una vez analizadas las preguntas relacionadas con el limite y/o la frontera entre
la base anatémicde la esencia del ser humano, junto a su comportamiento y modo de
pensar, y las relativas cuestiones de la libertad individual; resultan interesantes los
aspectos referentes a la conciencia. Lo cierto es que la mayoria de neurocientificos se
inclinan en pnsar que los procesos fisigoimicos son los responsables de toda
actividad mental. Pero, del mismo modo en el que existen estudios e investigaciones
que prueban la existencia de una correlacion entre los cambios y alteraciones
neurobiolégicas produciendanomalias cognitivas en los procesos mentales; existen, a
su vez, analisis que hacen dudar sobre estas cuestiones.

En consecuencia tan solo podemos afirmar que, por el momento, continuamos
sin conocer y comprender realmente lo que el ser humano gsegepta, dado que
proseguimos sin determinar el ndcleo de nuestra conducta, inteligencia, conciencia de
nosotros mismos y demas incégnitas que nos rodean. Quiz la visién dualista responde
Gnicamente a la experiencia y modo de teorizar que ostentamasstrorinterior o tal
vez llegue el dia en el que podamos estudiar de modo experimental la mente y
conciencia humana, de momento los expertos tendran que continuar con el estudio de
las estructuras implicitas en el desarrollo de lo que somos, con lossndedios que
disponen.

En segundo término, el objeto de la investigacion se centra en si existen
profesionales de las Relaciones Publicas que ya estén implementando herramientas de la
Neurociencia; y, en caso de ser asi, cuales son los resultados abtenido

Para ello, se ha procedido a formalizar una encuesta cerrada a profesionales del
sector y, con posterioridad, un panel de expdariétodo Delphi entre aquellos que
por sus respuestas en la primera encuesta, ademas de por su trayectoria profesional y/
docente podian ofrecen un razonamiento con mayor profundidad.
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La encuesta se envio 2b9 profesionales de la Relaciones Publicas. De todos
ellos, 161 profesionales fueron los que dieron respuesta a las distintas preguntas
realizadas (puesto que 8 enstaelos fueron eliminados por considerar que su perfil no
cumplia con un criterio minimo deafios deexperiencia profesionan el sectgr De
entre el total de los encuestados el 55% de los mismos son mujeres, frente al 45% de
hombres y la edad media dacentre los 25 y 45 afos.

Después de recoger los resultados de la encuesta, existian profesionales que por
Sus respuestas y su trayectoria profesional y académica, resultaban muy interesantes de
cara a efectuar un Método Delphi, un Panel de Expertosajueonsultados mediante
preguntas abiertas sobre un tema en cuestion. El objetivo: Analizar el conocimiento que
los Responsables de Comunicacion de las Empresas tienen entorno a la implementacion
de la Neurociencia en el Marketing y si han implementade plantean implementar
las técnicas de Neurociencia dentro del Plan Estratégico de Relaciones Publicas de su
organizacién; de manera que se puedan extraer conclusiones de un cariz cualitativo.

Para ello, se ha elaborado una seleccion de 15 expertosisalles de la
Direccion en Comunicacion de la Organizacién para la que trabajan. Cada experto
desconoce la identidad del resto, asi como sus respuestas de manera directa, de forma
gue no se veran afectados ni condicionados por las respuestas de losndporass
posibles relaciones previas existentes. Después de recibir la primera consulta, disponen
de una semana para responder. Seguidamente, tras elaborar una conclusién en base a las
respuestas obtenidas, todos los encuestados recibiran los resiltaidog, un nuevo
cuestionario; de manera que vuelven a disponer de una semana para dar sus respuestas y
conclusiones. Tras esta Ultima ronda, se da por finalizado el Panel de Expertos y se
procede a elaborar las conclusiones y sumario del Método Dedpthaita de un informe
con los resultados, de los que se obtiene una opinién consensuada sobre los datos
expuestos por parte de profesionales y académicos del sector.

Por su parte, resulta notable que los profesionales en Relaciones Publicas
encuestados, nesgtren gran interés sobre la Neurociencia y su posible aplicacién al Plan
Estratégico de RRPP, sobre todo, por la falta de conocimiento real que disponen sobre
la materia; es decir, se muestran interesados por la idea y/o planteamiento de que la
Neurocien@ puede hallar respuestas sobre el comportamiento humano, pero
desconocen el modo por el cual podrian implementarla, asi como la fase en la cual la
implementarian y cual seria el tipo de conclusiones que obtendrian. Por su parte, el 2%
de los profesionateque si estan desempefiando su labor en este sentido 0 se encuentran
en periodo de pretest, afirman que es altamente interesante para el area de investigacion
de las Ciencias de la Comunicacion, pero que es necesaria el continuo andlisis y mayor
namero deestudios a fin de poder lograr resultados concluyentes.

Més concretamente, tras las conclusiones obtenidas mediante el Panel de
Expertos analizado, en su mayoria opinan que es un area por descubrir, altamente
interesante para ofrecer un soporte cientidida Ciencias de la Comunicacion. Cuanto
mas exactas sean las investigaciones mas exactas seran las acciones. En general creen
gue la Neurociencia abre nuevas posibilidad ante una opinién publica mas exigente y
saturada. No obstante, muestran ciertasaetias sobre las areas de aplicacion, puesto
gue mas alla del gran consumo, vislumbran una falta de conocimiento e investigaciones
mas exhaustivas como para poder implementar las técnicas de Neuroimagen. Asimismo,
muestran reticencias éticas al respedtecho por el cual quizd no culminan
investigaciones en las Relaciones Publicas en relacion a este ambito. Historicamente la
profesién de Relaciones Publicas no ha mantenido una muy buena imagen en la opinién
publica (prueba de ello es el poco uso que fogepionales hacen del propio término de
NfRRel aci ones P¥%blicaso vy l a proliferaci-n
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referencia a su profesion), si se comenzara a aplicar la Neurociencia, aunque solo sea
para medir resultados en muestras de poblaci@baplemente no seria bien visto por

el publico en general. No debemos obviar que la opinidbn publica tiene la idea
preconcebida de que la Neurociencia tiene la capacidad de conocer al ser humano, de

hall ar el Abot-no de compr a.
Asimismo, resulta notableug se traten cuestiones como la posibilidad de
eliminar | a opci-n de Alibertad de compr ao

por el momento, las técnicas empleadas y las conclusiones obtenidas no establecen que
la implementacion de la Neurocieagiueda llegar a interceder en este proceso mental

(a ese nivel). De manera que, probablemente, vuelvan a reflejar ciertas inquietudes
suscitadas por el posible control de las emociones (con técnicas como el uso de aromas
que potencian los estados de animAddemas, es destacable que los Expertos se
cuestionen la no proliferacion de investigaciones y conclusiones claras en medios, asi
como el alcance y delimitaciones reales de cada uno (como la no publicacién, por parte
de las Agencias especializadas enmdmarketing, de los nombres de sus clientes).

Por dltimo, resultado altamente interesante dos conceptos introducidos por dos
de los expertos consultados en el Panel. El primero, el hecho de que la situacion
econdmica actual no propicia a que los cliendadicen inversiones en mejores técnicas
de investigacion, asi como la determinacion que la conducta humana es altamente
compleja y mas aun, el comportamiento grupal. Es decir, no se trata solo de las
conclusiones obtenidas mediante el analisis individeaatla miembro de una muestra
bajo un escéaner, sino como se comportan después frente al grupo, donde se vuelven a
retomar las cuestiones gregarias del ser humano.

En conclusion, si bien es cierto que la Neurociencia es una de las ciencias
biomédicas maseftevantes de la actualidad y que su objeto de estudio es el sistema
nervioso 1el cerebroi, debemos ser cautel os
de esta disciplina. A pesar de que el marketing o la economia hayan comenzado a
estudiar la integ@on de sus técnicas como métodos de medicidn de resultados
ireferentes al il mpacto de una determinada
sobre el p¥%blicorl, es nuestro deber medir
real de dicha implementacio

En primer lugar, por el alto coste que refleja el uso de las mencionadas técnicas,
segun los datos ofrecidos por Volver Nikel, gerente de la asociacion alemana del sector
publicitario, Zentralverband der deutschate r b e wi r t s c(B044),tla haradeA W1
trabajo de un tom-grafo asciende a 12000u;
deseamos que las Relaciones Publicas se fundamenten en la mas estricta metodologia
cientifica y en el mas riguroso cadigo ético, tenemos la obligacion de investigar, medi

y meditar sobr e |l as ver2dicas posi bilidad
hip-tesis planteadasi; sobre todo atendi end
la Neurociencia sobre la relacibn mente y cerebro.

En respuesta a la primera higgis planteadd, a Neur oci enci a T1tan
te-rica como | a prs8cticarl y | as t®cnicas

predecir el comportamiento, actitud y opinion del publico objetivo de una accion. A
pesar de que los Ultimos avances hayan suxitina gran esperanza al respecto, la
Neurociencia se enfrenta a la resolucion de la relacion mente / cerebro; por lo que se
encuentra relativamente lejos de constatar y mucho mas de predecir el comportamiento
y el estado de opinion de los seres humanos.

En consecuencia, las Relaciones Publicas no pueden obtener datos exhaustivos y
concluyentes sobre el impacto de una accién sobre una muestra representativa del
publico mediante las técnicas de Neuroimagen, mas all4 de las conclusiones que ya nos
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ofrecen I® resultados de las encuestas. Por ello, no pueden plantear la integracion de la
Neurociencia en exclusividad. Si bien es cierto que influye en el modo de conocer y
comprender la conducta del ser humano, pueden contribuir en la aproximacion del
entendimieto tedrico de la opinion publica, ademas de poder medir los efectos de una
determinada accion o ayudar a obtener mejores resultados sobre la veracidad de las
respuestas de las muestras encuestadas, dado que las técnicas de neuroimagen son
concluyentesfrene a | as fimentiraso.

Los Dres. GiméneAmaya y Murillo (2007) adviert
Neurociencia a la vanguardia de las ciencias, y no solo de las biomédicas, no se debe tan
solo a los espectaculares avances cientificos, sino también a la gralaccaidi
preguntas clave sobre la biologia del sistema nervioso que quedan todavia por contestar,
gue la convierten en un campo especialmente atractivo para la investigacion. En efecto,
nos enfrentamos al dificil reto de comprender cdmo funciona un orgadsmanera
unitaria y como desarrolla sus actividades mas complejas y elaboradas. Por eso se
entiende que algunas de esas preguntas se encuentren entre las Ultimas grandes
i nc-gnitas de |l a investigaci - -n bi ol -gicao.
Neumciencia no es capaz de hallar las respuestas a ¢Qué es el ser humano? Y ¢Cémo
predecir su comportamiento? Las Relaciones Publicas poco podran extraer de la
Neurocienca como Unica metodologia. Asimismo tendremos que observar cédmo se
desenvuelve el menciot@a debate sobre las relaciones meamteebro, dado que,
probablemente, confluya siendo la clave sobre las respuestas de las preguntas
anteriormente descritas; momento en el que podremos realmente respaldar una
interdisciplinariedad entre la Neurociencia, diencia inmersa en dar respuesta a la
actividad del sistema nervioso y las Relaciones Publicas, la ciencia inmersa en dar
respuesta a las relaciones con los publicos.

No obstante, cabe destacar un ultimo aporte efectuado por Klaus Wimmer,
Albert Compte,Alex Roxin, Diogo Peixoto, Alfonso Renart y Jaime de la Rocha
(2015), en el que determinan que la variabilidad en el cortex sensorial predice
decisiones perceptuales. En base a esta relacion, han desarrollado un estudio sobre la
probabilidad de eleccién s mecanismos de conducta; llegando a presentar en la
prestigiosa revista Nature Communcations en febrero de este mismo afio 2015, un
modelo matematico que pretende ofrecer una comprension unificada de la union entre
las neuronas y la variabilidad del gpontamiento.

Por el momento, se trata de un modelo que intenta sistematizar las respuestas
antes un estimulo visual, por lo que puede resultar una futura linea de investigacion
interesante; ya quenebase a sus observaciones, la toma de decisiones &eaimte
estimulo visual se basa en la conexion ciclica entre los dos tipos de neuronas implicadas
en este proceso; puesto que entran en juego neuronas de dos areas de la corteza cerebral:
sensoriales, que reciben el estimulo a través de la retina, y lasaduies, que
acumulan la informacion de las anteriores y toman decisiones. La relacién,
bidireccional, se produce en menos de un segundo, es automatico y no supone ningun
esfuerzo.

Es decir, por el momentgermite explicar como procesa el cerebro los
diferentes estimulos sensorialg®r ejemploimagenes y soniddsasi comauéles son
las bases neuronales implicadas en decidir qué se pgrgbé no Pero estemodelo
matematico que por el momento d®msa en estimulos sencillgeizd sienta las bases
pam@ llegar a comprender en un futuro como el cerebro es capaz de percibir estimulos
mas complejos yje este modo, a comprender como se toman las decisiones de mayor
envegadura.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 .- Justificacion.

En 2005 eDr. José DanieBarquero, Presidente del Consejo Superior Europeo e

| beroamericano de Doctores y Doctores Honor

Arbos, ViceRector académico de la Universidad Internacional de Catalufia, presentaron
una parte del libro que publicariam éebrero de 2007C6émo evitar el choque de
culturas y civilizacionesen una conferencia ofrecida en la Universidad Internacional de
CataluiaUIC; junto a otra ponencia formulada en la Universidad de Staffordshire para
la version editada en el Reino Uniddow to Avoid The Clash of Cultures and
Civilizations Dichas presentaciones, y la publicacion de ambos libros después,
desencadend reacciones y comentarios de todo tipo a nivel nacional e internacional. No
solo por el andlisis de los cambios producidoksriltimas décadas, la complejidad del
fendmeno migratorio y su consecuencia, la nueva realidad multicultural, sino por la
union de la amplia experiencia del Dr. Barquero en persuasion y Relaciones Publicas y
la del Dr. Arbos en sus investigaciones nuultiurales y sociologicas, lo que ha
permitido formulau n m®t odo de p-éMulscultaral Method FersUsidb
Systeml efectivo de | a opini-n p¥%%blica,
grupos de diferentes culturas y poder aplicar este método de persuasion, dado que ha
sido testado académiceente

La creacion de este nuevo método de persuasion me intrigd y ello provocé que
comenzara a estudiar todo lo relacionado con la opinién publica, la persuasidmoy,
no, las Relaciones Publicas. Si un nuevo método de persuasion de la opinidn publica
evita los conflictos multiculturales, uno de los mayores problemas a los que se enfrenta
nuestra sociedad, mi labor comenz6 a dirigirse haciivastigacion de nuevas
herranientasque combine y traten de mejorards anteriores y que, ademas, integre el
amplio espacio de actuacion que ofrecen los diversos aportes académicos, realizados en
la actualidad, pootras disciplinagjue, junto a las nuevas tecnologias, puedan, en su
conjunto, ofrecer una nuewaplicacion parda disciplina cientifica de las Relaties
Publicas, de ahi que me aderoacretamenten la Neurociencia.

En la dltima década la Neurociencia no solo ha irrumpido con gran influencia en
el Marketing, sino que incluso ha comenzado a integrarse en otras disciplinas como la
Economia, tanto aivel profesional como a niveacadémico, llegando a inclag en
programas académicos de diversas universidades.

Mi interés se centra en efectuar un acercamiento a la Neurociencia, analizar el
estado de la cuestién de la materigyogler establecessi susconclusiones realmente
pueden ser aplicables a las Relaciones Publicas.

Se trata de efectuar un analisis del estado de la cuesti@haproximacion
realista ala Neurociencia, una valoracion de las conclusiones obtenidas por el
Neuromarketing y de poderslumbrar si existe la posibilidad de integrarla en el Plan
Estratégico de las Relaciones Publicasle si realmente esteresante o no para las
mismas
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En defirtiva, el objetivo es poder concluir sa INeurociencia y las técnicas de
Neuroimagen puedeateterminar y predecir el comportamiento, actitud y opinion de los
publicos.Es decir, conocer $& Neurociencigpuedeaportar datos exhaustivos sobre el
impacto de una accién de Relaciones Publacas por el contrariogxisten procesos
mentales a logue la Neurociencia no puedar respuestéal menos en la actualidad).

En segundo término, el objeto de la investigacion se centrara eqst@ne
profesionales dkas Relaciones Publicas@ ya estén implementando herramientas de la
Neurocienciay, encaso de ser asiyéles son los resultadobtenido.

1.2- Estado de la Cuestién

Desde hace algunos afos la Neurociencia entr6 con fuerza en el Marketing,
creando el Neuromarketing. La idea era clara: Si existe una ciencia, que no solo conoce
los procsos mentales del pensamiento, sino que profundiza en las caracteristicas de la
memoria, el lenguaje y del comportamiento humano; y que, ademas, dispone de
herramientas y tecnologia que permite visionar el funcionamiento del cerebro humano
en tiempo real, Ror qué no usarlo con el fin de conocer mejor al consumidor? Cuanto
mas conozcamos al consumidor, crearemos mMAas y mejores productos, logrando
minimizar los riesgos de cualquier decisidn estratégica. Por ende, lograremos mas
beneficios.

Desde esta investig@n se pretende dar respuesta a si la Neurociencia dispone
de conocimiento, mecanismos y herramientas que realmente puedan determinar y
predecir el comportamiento, actitud y opinion de los publicos. Es decir, conocer si la
Neurociencia, mas alla de lo qu& nos aporta la Sociologia, la Psicologia, la
Estadistica, etc. puede ofrecer una paso mas dotando a las Relaciones Publicas de datos
exhaustivos sobre el impacto de una accién. O si, aln existen procesos mentales,
comportamientos y pensamientos en leges humanos, a los que la Neurociencia no
puede dar respuestasimismo, el objeto de la investigacion se centrard en si existen
profesionales de las Relaciones Publicas que ya estén implementando herramientas de la
Neurociencia; y, en caso de ser asgles son los resultados obtenidos. Esta necesidad
surge por la gran proliferacion de empresas dedicadas al Neuromarketing, asi como el
i ncremento de Adi sciplinaso gue avnan
Neuropolitica, Neuroliderazgo, Neurocoaching, Neu é

Durante el andlisis de los estudios previos sobre este tema, se ha encontrado que
autores como Néstor Braidot (), Oscar Malfitano, Raimundo Arteaga, Elsa Scinica,

y Sofia Romano (2007), son los Unicos que en su obra describen la aplicacién de las
técnicas de Neuroimaging, asi como los conocimientos teéricos de la Neurociencia al

Marketing. Obras en las que a través de dar respuesta a como funciona el cerebro
humano, cuéles son los procesos de conducta, memoria, lenguaje, etc.; junto con el
analisisde datos obtenidos en diversos casos, intentan confluir las disciplinas y sus

resultados.

Sin embargo, a los largo de esta investigacion se han hallado complicaciones en
cuanto a la literatura sobre la capacidad de la Neurociencia y las técnicas de
Neurdmaging para predecir comportamientos humanos, puesto que existe una diversa
cantidad de referencias bibliograficas relacionadas con la materia, pero no tratan la
cuestion como eje central de su investigacion. Sus contenidos versan sobre temas
relacionadoscon la mente, los procesos, funcionamiento, fisiologia y casos, como
elementos aplicables a la estrategia de Marketing.
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Por ello, la investigacion se ha centrado en autores especializados en la
Neurociencia en si misma, puesto que se determind que pdea puegrar el
conocimiento y técnicas de la Neurociencia, era necesario introducirse en autores como
José Manuel Giménekmaya (2008) o José Ignacio Murillo (2008) para conocer la
importancia de la Neurociencia en la sociedad actual, o cientificos cage (1993),

Willis (1684) o Ardila (2006) para ahondar en el marco histédontextual de esta
ciencia.

Por su parte, autores como MafHodriguez, CardosBereira, Bonifacio y
Barroso (2003) o Arvid Carlssof2002) Paul Greengarq2013)y Eric R. Kardel
(2001) efectuan aportes relacionados a la Neurotecnologia, capacidad actual y
tendencias futuras; asi como autores que postulan sobre el debate interno de la
Neurociencia y su respuesta a qué es el hombre o las divergencias entre mente y
cerebro, conrivestigaciones como las de Amadeo Muntané (2005), David Chalmers
(2002), Thomas Fuch (2006) o Edmund Husserl (1967), entre otros.

El problema que se encuentra esta investigacion es la ausencia de contenido
respaldado por una soélida investigacion de foadaelacion a la situacion actual del
Neuromarketing. Por su parte, los autores relacionados al Neuromarketing, pueden estar
efectuando una apertura de conocimiento hacia un camino que, quizd en un futuro, la
Neurotecnologia pueda ofrecer, pero por logsiaportados por los Neurocientificos,
no hay una fundamentacion teérica bien desarrollada, al menos, en la actualidad.

1.3.- Objetivos.
1 Objetivo General:
Analizar las Rlaciones Publicagonocer si existen estrategias y acciones de
comunicacién erel ambito profesinal de las Relaciones Publicasj como

la realidad de la Neurociencia y su capacidad para predecir la conducta
humana.

1 Objetivos especificos:

- Analizar la implementacion de la Neurociencia en el Marketinig
viabilidad de sus cohgsiones

- Analizar su potencial para la implementacion en el Plan estratégico de
Relaciones Publicagsla opinion de los profesionales del sector

- Conocer si existen estrategias y acciones de neurociencia en el ambito
profesional de las Relaciones Puatic
1.4.- Metodologia utilizada para esta investigacion.
La metodologia de esta investigacion se encuadra en el paradigma interpretativo,
porque quieréicomprenddd la realidad, y en el critico, porque desea ofrecer un cambio

en la realidad de las reianes publicas. Aunque se incline por paradigmas cualitativos,
no significa que haya renunciado a analisis cuantitativos; no son incompatibles. Lo mas
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importante es la actitud del investigador, de compresién y cambio, no de segmentacién
de la realidad nile generalizacion de las conclusiones de la investigacion.

- Método cualitativotal y como lo describeBalcazar, Gonzéalez y Gurrola
(200636), como el método empéo que pretende comprenderrkalidad
Tla Neurociencia y que trata de establecer identidades y diferencias. En
ningun caso se excluye el andlisis cuantitativo de los datos recogidos en la
investigacion. Con ée intentadar respuesta de los componentes y trazos
especificos del objet de conocimiento, dadgue la realidad de la
Neurocienciasta compuesta tanto de hechos como de significados comunes
gue han de ser comprendidos si se quiere dar cuenta de ello; por lo que ha
de interpretarse.

- Método historico, no como lo trabaja el thisador reconstruyendo e
interpretando el pasado, sino como lo hace el sociélogo, sobre como ha
llegado a ser como es, e incluso porqué ha llegado g sarlp como lo
define Topolski (19828). Se trata de profundizar en el comoignto del
sino de laNeurocienciay permitir observar la historicidad de los estudios de
la misma, tanto deu implementacion en el Neuromarketiogmo en la
evolucion de las RRPP.

- Método comparativo,tal y como lo refiere Bereday (1986) como
consecuencia de la concienda la variedad deesultados de la aplicacion
de la Neurocienciay de procesos, estructuras y comportamientos de la
opinion publica. Pero es conveniente un grado suficiente de analogia
estructural y de complejidad entre los fendmenos que han de cordepntar
asi como la necesidad de no desligar arbitrariamente de su contexto, los
procesos u objetos que se comparan.

- Método criticeracional quesn base a las nociones de Popper (130f2oma
los valores con los que cumple el investigador, y que se pormeardéesto
a lo largo de la investigacién. La consideracion de la racionalidad es
palpable, sobre todo, en los fines, sin que ello impligue ningdn contenido
dogmatico en las conclusiones, ni la pretension de la unanimidad de las
mismas.

Se trata de una owplementariedad metodoldgica. No interesa tanto hacer un
estudio cuantitativo o cualitativo como hacer una correcta y rigurosa investigacion, del
tipo que sea. Es fundamental responder a los problemas que se plantean, que nos plantea
la Neurociencia y sugiencial real en el conocimiento del ser humano y, por ende, en la
persuasion de la opinion publjcan el bien entendido que es el problema el que nos
dicta el método y no al revés.

1.5.- Limitaciones en la investigacion
- Se descarta el uso de Neurokglogiapara la investigaciopor tratarse de

maquinaria de acceso restringido, asi como por motivos econdmicos Yy
temporales.
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- Lafalta de Bibliografiague cuestionéa viabilidad de la implementacién de
la Neurociencia en el Marketing; asi como autorescgestionersu alcance,
las técnicagmplementadas el andlisis déos resultados obtenidos.

- Tal y como refieren Clint Witchalls (2004) y Hilke Plassman (2007),
compafias como General Motors, Ford, Time Iiatorola Procter &
Gamble, Hallmark, Home &pot, Nestlé, Citibank, Kraft, etefirman que
elaboran procesos de andlisis e investigacion sobre la aplicacion de la
Neurociencia en pro de sus objetivos; no obstante, continGan sin hacer
publicos los resultados de todos sus experimentos e investiggacion

1.6.- Estructura de la Tesis Doctoral

Dejando aun lado, el Capitulo I: Introduccion, donde se intenta ahondar sobre la
justificacion, metodologia y objetivos de la investigacion, la estructura de la Tesis
Doctoral, podria secuenciarse en tréarps:

1.- El estudio de las Relaciones Publicas, desde sus inicios, hasta la actualidad. Con la
intencion de efectuar una aproximacion de la disciplina, técnicas, herramientas, perfil
profesional, ética y metodologia o fundamentos cientificos aplicados:

CAPITULO II: Las Relaciones Publicas

CAPITULO IlI: Preambulo a las Relaciones Publicas

CAPITULO IV: Los dos ejes de las Relaciones Publicas: La escuela europea y la
estadounidense, dos corrientes de pensamiento

CAPETULO V: La denominada Al ndustria de
CAPITULO VI: La Disciplina de las Relaciones Publicas
CAPITULO VII: El Profesional y la Etica de las Relaciones Publicas
2 .- El estudio de la Neurociencia. Empezapdo la importancia de la Neurociencia en
la sociedad actual, su marco histérgamtextual o la Neurotecnologia; y siguiendo por
su aplicacion a otras disciplinas de las Ciencias Sociales, como el Neuromarketing. Para
finalizar con el analisis de los deea internos sobre el Neuroimaging o la relacion
mentecerebro.
CAPITULO VIII: La Neurociencia en las Relaciones Publicas
3.- El analisis del sector profesional de las Relaciones Publicas y su conocimiento de la
Neurociencia; donde gracias a la eptiion del método Delphi, podemosnocer si

existen estrategias y acciones de neurociencia en el ambito profesional de las Relaciones
Publicas.
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CAPITULO IX: El profesionalen Relaciones Publicas y aproximacion real a
la Neurociencia

Por ultimo, el Capitulo X, es el centrado en elaborar las conclusiones y futuras lineas de
investigacioén, en relacion a los datos obtenidos a lo largo de la investigacion.
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CAPITULO | |

Las Relaciones Publicas

Counsel in Public Relationfuie como Bernay$1923114) titulé6 su bufete en
1920; término que habia utilizado con anterioridad, en 1916, cuando lo llamaron a
declarar como testigo en un juicio de su cliente, el famoso Emiwo Carusso, para
describir su actividdd Tal y como indicaJosé Daniel Barquero (20@3) cuando esta
disciplina se introduce en Espafia, en 1950, fue traducida por consuRelasmones
Publicas lo que ha causado cierta confusién sobre la pradiecasta disciplina; la
correcta traduccion seria consultorRelaciones con los Publicos

Ahora bien, ¢qué son las Relaciones Publicas? Diversos expertos han tratado de
definirlas; como ejemplo encontramos a Rex Haflawo de los muchos pioneros de la
profesion y fundador de lo que hoy e®lablic Relations Society of AmerfdaP RS AT
que indagando sobre el tema, reunié alrededor de 500 definiciones en el afio 1976
recogidas en el Public Relations Reviews (1976)

Comenzaremos por la descripcién debgio padre de las relacioneshtiGas
modernas.

Para Bernays (19997)

fiLas relaciones publicas es un campo de actividad que tiene que ver con la
interaccion entre un individuo, un grupo, una idea u otra unidad, con los
publicos de los que depende. Wmsultor de relaciones publicas es un experto
gue asesora sobre la relaciones con estos publicos. Que intenta definir los
objetivos socialmente correctos de su cliente o de su proyecto. Que intenta
descubrir por medio de la investigacion qué ajustes gudtsa hay entre su
cliente y los publicos de los que depende. En primer lugar, aconseja a su cliente
modificar sus formas de comportamiento, sus actitudes, para que concuerden
con las demandas del publico, de forma que el cliente pueda alcanzar las metas
acordadas. Cuando los procedimientos del cliente han sido ajustados en lo que
convenia, aconseja entoncesrgo coOmo proporcionar al publicona mejor

INew York Timesa fo 1916. ANo un abogado, no unsim@grente de |
experto en Relaciones con los Publicos testifica a favor del Tenor Enrico Carussuevaprofesion
aparece durante el transcurso del juicioo.

’Rex Harlow es una de ldiguras a destacar en el establecimiento de las relaciones publicas, €uizas

primer profesor de relaciones publicas a tiempo completo &chaol of Educatiorde la Stanford

Universityy conoci do por | os expertos de |l a profesi-n co
p¥%blicasbo. En pal abr aBundd elAmerRan.Coubicé anrPubic Realtiongde | ¢ o x :
posteriormente pasaria a serPlablic Relations Society of Amerfe®RSA . En 1952, fundé I&Social

Science Reporteuna de las primeras revistas dedicadas a este éector.

SPublic Relations Society oAmerical PR S AT (www. prsa.org) es una de |
importantes de asesores en relaciones publicas. La Sociedad, con sede en Nueva York, cuenta con unos
28.000 miembros (aproximadamente). La PRS# organizada por grupos representativos del comercio

y la industria, asi como agencias de relaciones publicas, profesionales independientes, asociaciones,
escuelas, hospitales, gobierno y organizaciones sin animo de lucro.
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comprension del cliente. Puesto que vivimos en una sociedad competitiva, el
hombre de relaciones publicedenta persuadir a estos publicos de que acepten
el punto de vista o el producto del clienteé

Asimismo la definicion de&sam Black(1994:56-57) al respecto especifica que
fiLas Relaciones Publicas, como su nombre indica, tratan del modo en que @agndu
|l as actitudes de |l os individuos, organi zaci
La esencia de las Relaciones Publicas es la misma tanto si se utilizan en el campo de la
politica, como en el de los negocios, el comercio, las relaciones conasnita
beneficencia, la recogida de fondos o en otras muchas situaciones distintas que tienen,
cada una de ela, SuUus necesimadee coaspeacaf adflesd endo
métodos utilizados en cada una de esas circunstancias variaran cblesitemse.

Del mismo modo, lainternacional Public Relations Associatfom | PRAT ,
Asociacion Internacional de Relaciones Publicas formulafipserelaciones publicas
son una actividad de direccion de caracter permanente y organizado por la cual una
empresa o0 un organismo privado o publico busca obtener o mantener la complansié
simpatia y el concurso de &fjlos conlosge ti ene o0 PpudlEBRA tener
2010.

Por otra parte, en agosto de 1978 se celebr6 la Primera Asamblea Mundial de
Asociaciones de Relaciones Publicas en la ciudad de México, organizada por la
Confaleracion Interamericana de Relaciones PublicasC ON F | AdRRa que se
const it daljercicp prefesinal de las relaciones publicas exige una accion
planeada con apoyo de la investigacidbn en la comunicacion sistemética y en la
participacion programada, para elevar el nivel de entendimientmarsdad y
colaboracién entre una entidad publica o privada y los grupos sociales a ella vinculados,
en un proceso de integracién de intereses legitimos, para promover su desarrollo
reciprocoyeldée a comuni dad a | a qOkp.26@rteneceod0 ( Ba

Por ultimo, tomamaos la explicacién deGanfederacion Europea de Relaciones
PublicaS§iCERA qu e af i kaswa&lacignes puliicas implican la capacidad para
analizar publicos, definir criterios, desenvolver los vinculos con todos los publicos, para
asegurar un completo respeto de la ética y principios de comportamiento, elegir los
medios apropiados para comunicar, y también para desarrollar y para manejar
substancialmente completos programas de comunicacion. Lasiprofde relaciones

“Internacional Public Relations Association | P R Avivw.igra.org, es la primera asociacion de
profesionales de relaciones publicas a nivel internacional. Constituida formalmente en 1955, con sede en
Inglaterra, posee mas de 1.000 miembros en todo el muadanta directiva la nhombra eloBsejode
estaasociacion que, a su vez, es elegidolos miembrosdelos diversos paisa@gpie la componen

SConfederacién Interamericana de Relaciones PUblic@ONF | A R(®Bww.confiarp.org), fue creada el

16 de junio de 1960 en la Primera Conferencia Interamericana de Asociaciones de Relaciones Publicas,
en laciudad de México; donde se constituyo la FIARP, el 26 de septiembre de 1960. Ha contribuido en el
esfuezo de la integracion regional, impulsando las Relaciones Publicas como pieza clave en el
entendimiento entre las organizaciones y sus publicos y constituyendo asociaciones para fortalecer la
formacién y el ejercicio de esta profesion en los paises lategeanos. Por ello, fue incorporada como
entidad consultora de la ONU en 1967 y designada como Mensajera de la Paz, por esta misma
organizacién, en 1987.

5Confédération Européenne des Relations PubliquésE R Rvivw.prineurope.com Fundada en 1959

por varios profesionalede Bélgica, Francia, Italia, Alemania y Paises Bajos, se trata de una organizacion
gue agrupa asociaciones nacionales y profesionales deonglacpublicas de toda Europast&
considerada como la Asociacion mas importante de Europa, representa a mas de 22.000 profesionales,
consultores, profesores, investigadores y estudiantes de Relaciones Publicas del continente. Su principal
objetivo es remsentar la profesiébn de Relaciones Publicas en Europa y establecer contactos,
intercambios y lazos de cooperacion entre las diferentes asociaciones de Relaciones Publicas a nivel
mundial.
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publicas est&specialmente cualificada para llewarcaboacciones de diversa indole,
para influenciard opinion publicay la sociedadentswt al i dado. ( CERP, 200
Podriamos continuar analizando las muchas definiciones existentes, no obstante,
detallaremos cuales son los conceptos clave y denominadores comunes de todos estos
enunciados. De manera que @aoho pueda ofrecer su propia explicacién de lo que son
las relaciones publicas, gracias a la comprensién real de dicha profesion.
En primer lugar, debemos destacar que sonFRumion Directiva Puesto que
tal y como afirman Wilcox, Cameroyn Warren su actividad logra un mayor éxito al
formar parte indivisa del transcurso de cualquier disposicion de la alta direccion.
Resulta mas efectivo que las relaciones publicas asesoren y solventen inconvenientes
antes de aprobar cualquier iniciativa. EI Padre Gal@aria TomagComunicacién
personal, 12 de diciembre de 2007 a f i r baa relgciores publicas deben estar
centradas en la Direccibn General de cualquier empresa, 0 mas cerca posible de la
Direccion. El Presidente debe ser el n° 1 de la disciplinaagl ment e aldvi ert e
imagen que proyectamos debe ir unida a la propia realidad de la organizacion; es decir,
no pueden existir politicas diferentes entre qué somos y qué confianza meéecemos
Asimismo, continuando con la apreciacion de Wilcox, Cameyofifra (2006)
la actividad de esta profesion psogramaday determinada puesto que pretende
persuadir a la opinion publica y, para ello, debe analizar, estudiar y solucionar el
problema en cuestién, y detallar el método y técnicas necesarios pana lésgra
objetivos establecido&s necesario aclarar querpgpersuadir o persuasién entendemos
el intento de cambiar o alterar el comportamiento o la actitud de cualquier persona.
Por otra partegontinuandaon los aportes de Wilcox, CamernpihVarrendeben

tomarConciencia Social ya que pretenden influir en | a
cliente tiene que ser sensible a dichas inquietudes, ya que las relaciones publicas no
pueden actuar por s2 mismast. Enundeehi ni t i v

trabajo primero y darlo a conocer después, con la elaboraciéon de un plan que genere
confianza y comprensién, alcanzando el nexo de unién entre el interés publico y
privado; manteniendo relaciones sélidas de comunicacion, aceptacién mutua, @justand
intereses y necesidades, resolviendo conflictos y produciendo consenso. Todo ello,
gracias a un&omunicacion Bidireccionalbasada en la retroalimentacion (feedback),
mediante la divulgacién y recogida de una realidad obj&2d@1246).

De manera qudas relaciones publicason la actividadde combinar distintas
ciencias y técnicas, asi como el método de dirigir las relaciones entre una organizacion
y Su publico para cimentar, gestionar y salvaguardar una relacibn que genere
credibilidad y confianza. £una disciplina cientifica, tal y como explicaré mas adelante,
programada y determina@atratégiamente, mediante una comunicacion bidireccional;
dado que no solo se dirige asupublo T ioBkéeenaorl , sino que tai
sus necesidades, para lograr el denominador comun entre el interés publico y el privado,
en base a la mutua comprensiblon obstante, cabe destacar que cuando utilizamos el
término organizacion, nos resefi@ral neologismarganizativq traduccion literal del
término inglés organizational Este término cuenta con cierta tradicion en la
terminolog2a de | a profesi-n; con esta pal e
Academi a Espaf¥olladrgamzacgn an su cenjunton ensgenaral, mas
gue a sus organos individuales.

Por su partey a modo de conclusion, Barquéa®05187) argumenta que

fiLa profesion se basa para su conocimiento cientifico en las ciencias sociales y
politicas, asi comen las econdmicas y para su aplicacion en el arte de saber

25


http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia

combinar estas ciencias, de ahi que las relaciones publicas sean un arte aplicado

alas ciencias de las que depende, con el objeto final de persuadir, en base a los
resultados que nos dan esos @mientos, y aplicar unas técnicas que pueden

ser de empresa T1como | a wutilizaci- -n de
actividad eficaz que proporciona un rendimiento en beneficios, una alianza
estratégica, compartir informaciormétodos y finanzas, amds i s ‘Aiswot 0
fortal ezas, debil i dades, oportuni dades
Tcomo el mar keti ng, | a publ ipublicghda , l a p
el networkindi, siempre y cuando el caso lo requiera. Son ain muchos los

nuevos exprtos en relaciones publicas, que piensan que la profesion gira en

torno a la comunicacion. Nuestra profesion de relaciones publicas ro@ ofre

dudas, persigue e interprétes deseos del publico ante nuestro cliente y los del

cliente al publico, beneficialo nuestro cliente y a la opinidn publica, de la que

depende la instituciébn para la que trabajamos con el objeto de mantener,
aumentar, potenciar, consolidar o fidelidad la credibilidad y confianza de los

publicos hacia la empresa. En conclusion, un CteorsRelaciones Puiglas es

un experto en P¥blicos. o

2.1- Las técnicas de las Relaciones Publicas.
Tras analizar los datos ofrecidos plta Public Relations Society of America

(2007)T PRS AT , | os el ementos <cl ave dedoleas rel a
caso y consideradas las distintas ciencias a utilizar, son las siguientes técnicas:

T Asesorar Tasesor ?a directiva en pol 2
comuni caci - ni

T I'nvestigar T ang§8l i s inaalys egirategigsuqueslogreldd p ar a d e
persuasi-n del p¥%blico y l.a uni-n del I N
f Rel aciones con | os Medios de Ccomasni caci
mi s mosi

1 Publicty Ti nf or maci - n apareci da cC omo noti ci
comunicaciéon, o en medios espeamfnente elegidos tras la planificacion, de
car8cter propagand?2stico o.publicitario
T Rel aciones con | os Trabajadores/ Mi embr o
inquietudes, dudas o necesidades de los trabajadores de cualcquieriorg a c i - n1

" El Andlisis Swot, también conocido como Andlisis DAFO o AnaligBDA, es una metodologia de

estudio del contexto competitivo de una organizacion, en base a su mercado y de sus particularidades
internas, a efectos de determinar debilidades, amenazafrtalezas yop or t uni dades T expr esi
las que uniendo sus praras letras se obtiene el término DAFO, del mismo modo que del inglés Swot se
obtiene de | as palabras strenght, weaknesses, opport
fortalezas es el referente a la situacion interna de la organizacidamksazas y oportunidades se

obtienen del entorno de la misma. Su objetivo es determinar las ventajas competitivas de la organizacion,

en base a su situacion y caracteristicas de la misma, de manera que determinara la estrategiaea seguir

trata de unaécnica creada en la década de los 70 que revoluciond el &mbito de la estrategia empresarial.

8 Publicity, Informacién aparecida en un medio de comunicacion, como si de una noticia se tratara, sin

previo pago de tarifa. Con un marcado fin propagandisacpublicity potencia al protagonista dado que

la credibilidad de las noticias es mayor que el de la publicidad. No obstante, dicha informacion es
noticiosa y presentada como tal, de lo contrario no seria publicada.

°El networkingconsiste en desarrollar @stra propia red de contactos profesionales y personales. Permite

acceder a personas que nos interesan o nos pueden interesar en eAdirhismo, podemos alcanzar

una red social mayaitilizandonuestros contactos actuales
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1T Rel aciones con | a Comunidad Testablecer
entre la organizacion y la comunidad donde desarrolla sus actividades, mediante
la programacion de actos, para obtener una relacion beneficioseopfienza
entreambos nt er eses i
T Asuntos P¥blicos Tpara cubrir | as expect
se elabora una efectiva participaci-n en
f Asunt os Gu b dabbyingh setrata dledograr irelaciones directas con
las instituciones pilicas y organismos legislativos para influir con argumentos

de peso, calidad y contenido en | as deci
T Resoluci-n o Gesti - nlissues M@hagemdmetectioms Pot er
y solucién de posibles problemas que puedan afeatatal e nt e 1

T Rel aci ones Financieras T1Tcreaci-n y mant
entre |l os inversores, manteniendo una ad
T Rel aciones |l ndustrial es dscyoemgresasvdalr v2anc
mi smo sectoril

1 Desarrolloy ODbt enci n de Fondos Tconsecuci -r
financieras principal mente, por parte de
T Rel aciones Multiculturales 1Tel l ogro de
ylosgrupos,dnt ro de su variedad cul turaldl

1 AcontecimientosEs peci al es T programaci -n de actd.i
mantener el interés del publico sobre nuestro cliente y su interés privado y
acercarlo, a su vez, al inter®s de su pr
T Comunicaci ones de Mar keting T adoci ones
servicios, idea, organizacion o persona, mediante publi¢idatbpagands,

publicity, promocion®, marketing®, networking>, correo .directo, et

1 Entre otros.

10 En base a célculos ofreds! por el Dr. Jordi Xifra, en su librbobby (2003:67), en Europa,

concretamente en las ciudades de Bruselas y Estrasburgo, existen cientos de gabinetes de relaciones
publicas, en los que se calcula que mas de 10.000 profesionales se dedican a estd. datiios

Estados Unidos, en la ciudad de Washington precisamente, el calculo asciende a unos 20.000
profesionales.

11 Segln la Real Academia EspafidtaQ( 0 1) , | a P oaublidad o ésthdodlel miklicol Gonjufito

de medios que se emplean para djaulo extender la noticia de las cosas o de los hechos. Divulgacion de

noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles conpradpectadores, usuarios,

etc. o

12SegunCésar Hidalgq1 986 : 44) , #fALa publ i ci dprapaganda. Esderma@eg ni ca he
pero no gemela, como errébneamente suele pensarse. La propaganda se diferencia notablemente de la
publicidad, puesto que |l a primera persigue un fin i
13 Por Promociéon entendemos datrategia denarketingque supone un esfuerzo no personal, que esta

dirigido a tener un impacto inmediato en las venfi&sta orientada a incrementar la demanda del

mercado o a mejorar la disponibilidad del producto por un periodo limitado de tiempaoslgjemplos

son: cupones, descuentos en producto, concursos, etc. Las promociones pueden estar destinadas al
consumidor, al personal de la empresa o a miembros del canal de distribucion (mirn(iztagiero, J.

D. y Arbés, A, 2007).

1 AMarketing: cajunto de técnicas y estrategias a aplicar, a través de las cuales, se logran la satisfaccién

de las necesidades y los requerimientos de los clientes y los consumidores. Es una herramienta propia de

las economias de mercado y forma parte inherente dedteegi a de negoci(Bamquetbe | a e mpi
J. D. y Arbos, A.2007).

15 En base las referencias de Barquero, J. D., Barquero M. y Llauder C. (2004)ileo éarketing de

Clientes fipor Networking entendemos el cuidado extremo de la relacionesnpirs mediante la

preservacion del contacto, se necesite 0 no a la persona en orden, manteniéndola informada a tiempo y en

el momento oportuno de todas nuestras actividade. 2004 : 57)
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Esta profesion, conocida también como La Industria de la Persu@digrcomo
la definenPearson y Turner (1968¢ontinda trabajando bajo los tres ejes que definio
Bernays(192335), como las bases de las relaciones publicas:

1- fAInformacién que se ofrece a la opinidén publica en general y al publico objetivo
en particular.

2- Estrategias deelacbn dirigidas hacia nuestros publicos objetivos para tratar de
cambiar sus actitudes, ideas y acciones en base a hacer coincidir los intereses del
publico y los privados.

3- Concentrar esfuerzos para hacer coincidir el interés publico, el de la sociedad,
con & privado empresarial de forma que ambos se beneficien dedéstos.

De modo que tan solo podremos ejercer dicha profesion en base a las premisas
que han establecido expertos como Bernays, Black,'XdrBarqueroa lo largo de sus
distintos articulo y pulzaciones profesionalidad, ética y responsabilidad social, por lo
gue la transmision de la informacion debera ser objetiva y veraz, dado que su actividad
afecta directamente a la sociedad en las que se practica.

La revista norteamericanaife (1999) pubicé una lista con las veinte
compaiiias, personas y productos mas importantes del siglo pasado. Menciono la
profesidn de relaciones publicas, que graciaBeanays apodado El Rey de la
Persuasiontal como indica Solano (199%), logré6 cambiar el rumboedl mundo. El
Reed’s Directory of Public Relations Organizatiatescribié que en 2005 existian ya
doscientas cincuenta y ocho asociaciones de relaciones publicas en todo el mundo, con
mas de trescientos treinta y siete mil miembros afiliados a éstas.shAmimesta
disciplina dispone de sus respectivos llustres Colegios de Licenciados en Relaciones
Plblicas’, aprobados por los correspondientes Parlamentos y Adminisgacion
Publicas de cada pais, asimmde Registros Oficiales que depemde los respectis
gobiernos.

2.2- La diferencia entre Relaciones Publicas, Marketing, Propaganda y Publicidad.

Muchas personas confunden relaciones publicas disniplinas como el
marketing, la propaganda y la publicidad, probablemente porque pueden utilizar
herrami@tas, soportes y medios comunes entre éstas técnicas. En cambio, el contenido
esencial, las intenciones y los objetivos de cada una desetiadiferentes y no tienen
que ver.

16 £l Dr. Jordi Xifra fue el precursor de esta disciplina en el ambriteersitario, otorgandole el grado de
ciencia y estableciendo sus bases tanto tedricas como practicas. Nacié en Figueras, Girona, en 1926 y
fallecio en Garriguella, Girona, en 1990. Con una extensa y prolifera carrera, elabor6 mas de veinte
publicacioneson sus aportes académicos y publicO mas de 60 trabajos monograficos; asimismo, recibid
una extensa lista de Honores y Distinciones por todo ello, desde su hombramiento como Académico de la
Real Academia de Ciencias Morales y Politicas y Comendador deda @e Isabel la Catdlica, hasta su
designacion como Presidente de la Academia de Ciencias Sociales y PoliticaseflenBaDirector del

Instituto e Ciencias Sociales de la Diputacion de Barcelona, Decano Honorario de la Academia de
Doctores de Catalya y Baleares, etc.

17 Como ejemplcencontramos el llustre Colegio de Licenciados en Publicidad y Relaciones Publicas de
Catalufia, el Registro Oficial de Relaciones Publicas del Departamento de Comercio, Consumo y Turismo
de la Generalitat de CatalunyaldRegistro Oficial de Técnicos, Graduados y Licenciados del Ministerio

de Relaciones con las Cortes de Madrid o el Consejo Superior Europeo de Doctores y Doctores Honoris
Causa 1TCSEDOHCT , en su secci-n de Docpoderegeceren Rel ac
la profesion legalmente en Espania.
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En relaciona la definicién ofrecida por los profesores Scott M. Ctifligllen
H. Centet® y Glen M. Broom® (2000), el marketing es la funcion directiva que
identifica las necesidades y deseos humanos, ofrece productos y servicios para satisfacer

esa demanda y genera transacciones mediante las que se entregan productos y servicios

a cambio de algade determinado valor. Es decir, que el marketing atrae clientes,
logrando los objetivos econdmicos impuestos, estableciendo y conservando un mercado
para los productos o servicios de su organizacion; mediante un buen disefio de producto,
diseio de empaquetado (packaging), promociones, distribucion y determinando el
precio del mismo. Por el contrario, las relaciones publicas envuelven un campo de
actuacion mucho mas amplio, tanto en gestion de relaciones como en administracion de
pY¥bl i cos T1Tclient esproveadoresi acn iugdtaadsa,n oesmp led ad
las relaciones publicas utilizan el marketing y contribuyen en él, sosteniendo unas
condiciones apropiadas en el entorno.

La propaganda, segun estos mismos profesores, es la accién o efecto de dar a
conocer algo con el fin de atraer adeptos o propagar doctrinas u opiniones; lo que en si
no es necesariamente malo, tan solo toma connotacivegativas cuando caen en
manos deshonestas, tal y como hemos podido comprobar a lo largo de la historia. Del
mismo modo, la publicidad se trata del conjunto de mediossguemplean para
divulgar o difundi productos o servicios, de caracter comerciatamatraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios, etc.; con no muy buena imagen como método
Optimo para lograr los objetivos, ptar general, logracaptar clientes y aumentar los
beneficios. Pero las relaciones publicas van mucho mas alla, nbusman obtener

as,

clientes Tcaptar | a atenci-n del consumi d

mantener buenas relaciones, tanto con el publico externo como el interno. Los
profesionales de relaciones publicas ni siquiera son expertos en comunicgaéar a
de conocer y utilizar todos sus métodos y técnicas, tal y como comienzan a denominarse
muchos asesores en relaciones p¥blicas 1
Las relaciones publicas, en base a las descripciones de los mismosr@spfeso
son mucho mas, son expertas@publicos. Esta profesion establece y sostiene nexos
de union entre el interés del publico y el interés privado, de manera que obtienen
comprension, apoyo y sensibilizacion mutuos. Han logrado, a su vez, que las
organzaciones sean conscientes de su responsabilidad social y a que se anticipen y
resuelvan posibles complicaciones. Asimismo ha persuadido a la opinion publica,
incidiendo o cambiando el comportamiento, la percepcién o el estilo de vida de la
misma. Contribyendo al proceso democratico y el desarrollo de la sociedad en general,
favoreciendo una nueva plataforma que escucha la voz del publico. Ha mediado en
conflictos y ha generado consenso, manteniendo el orden social y estableciendo una
nueva agora.

18 Scott M. Cutlip es considerado como uno de los precursores en la educacion de las relaciones publicas,
dado que contribuyé en su establecimiento como campo de estudio académico. Decano de la Universidad
de Georgia, fue coautor de uno de los bestsellers de la historia de la disciplina. La mayoria de expertos en
el tema aprecian que ha sido una de las figuras mas influyentes de la disciplina, ya que creé un modelo de
ensefianza de las mismas.

19 Allen H. Cente fue uno de los referentes de las relaciones publicas en Estados Unidos. Conocido por
su colaboracién en la redaccién de uno de los libros de obligada lectura para todos los profesionales de
esta disciplina, junto con Scott M. Cutlip; tuvo una extensger@como asesor en esta materia. Profesor

de honor de la Universidad de San Diego, ocup0 el puesto de subdirector de relaciones publicas en la
empresa Motorola por mas de 30 afios.

20 Glen M. Broom, profesor emérito de la Universidad de San Diego, conradacgion de mas de 35

libros y diversos escritos académicos, la mayor parte de su exitosa carrera la ha ejercido en la préactica
empresarial. Asimismo es conocido por su colaboracién en la redaccion deEffeoive public

relations junto a Scott M. Clip y Allen H. Center, y de diversas investigaciones académicas.
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En defintiva, en palabras de Patrick Jacksen, presidentede la Public Relations

Society of America PRS AT y e di tRRrRepdrer ehfieuantodvaiestuva

con Adan, existieron relaciones y, en toda sociedad, por muy pequefia o primitiva que

sea, surgen de forma inevitable problemas y necesidades de comunicacion publica que
deben resolverse. Li&laciones publicas se encargan de la funcion esencial de crear y

mej orar | a r el aci on26).sEn ésie seatilaes Radrg Canos Mahia 2 0 0 €
Toméas(Comunicacion pesonal, 12 de diciembre de 20@&/¥ i r mk coqmunéeaciin

es un anexo de lada, porellosiemprea de basarse en | a confiar
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CAPITULO 1I1I

Preambulo a las Relaciones Publicas

Existen numerosos ejemplos, citados por expertos como Dennis L. ®jilcox
Jordi Xifra o el Padre Carlos Marfamas, en los que se demuestra que a lo largo de la
historia el ser humano ha hecho uso de técnicas, que luego utilizaria la disciplina
cientifica de las relaciones publicas, para comuni€al.y como especificalLesly
(1977) Civilizaciones antiguas coma legipcia, la griega, la romana o la babil6nica
hicieron uso de la persuasion, en los acontecimientos publicos o los discursos entre
otros, para obtener los resultados y objetivos deseados, tal y como ocurre hoy en dia.

No obstante, no es hasta finales leXIX cuando podemos ubicar la profesion,
aunque tampoco del modo en que la conocemos hoy en dia; dado que no es posible
hablar de las relaciones publicas, de la manera en la que las entendemos, hasta la
publicaciéon en 1923 del primer libro de la didicip Cristalizando la Opinion Puablica
de Edward L. Bernays, conocido como el padre de las relaciones publicas modernas, al
ser él el primero en definirlas y dotarlas de contenidos técnicos, tedricos y practicos.

3.1- Estados Unidos, el origen.

La clawe para entender el desarrollo de los Estados Unidos y del nacimiento de
las relaciones publicas en él, es la colonizacion. A pesar de que el nuevo continente
aprovisionaba de suficiente materia prima para que los colonos cultivaran o elaborasen
sus propiogroductos (con sus respectivos ingresos fiscales), la colonizacién se trataba
de un asunto comercial, un negocio de importacion de los articulos que los
colonizadores no podian fabricar.

De este modo la promocion del Nuevo Mundo comenzé a ser indisfegsab
por ello, encontramos diversos ejemplos del inicio de este fendriiahg, como
asegura Wilcox (2007),no de los ejemplos lo protagoniz6 Vérginia Companyen
1620, quien distribuy6 folletos y panfletos por toda Europa para conseguir que los
europ®s emigraran a los Estados Unidos, a cambio de beneficiarse de 50 acres de tierra
de manera gratuita. Sir Walter Raleigh y su intento de persuadir a los colonos de que se
trasladaran a Virginia es otra de las referencias que encontramos y la gran ckntidad
historias de las expediciones, que exclamaban por todo el Viejo Continente, las
maravillas halladas como las Siete Ciudades de Oro o la Fuente de la Juventud, para
impulsar la continuidad de la exploracién y colonizacion del continente.

2IF| Dr. Dennis L. Wilcox es Director de la Escuela de Periodismo y Comunicacion de Masas de la San

José State University, en California, del mismo modo, en la actualidad, es miembro acreditad

Public Relations Society of America TPRSAT; asociac
los Estados Unidos. El Dr. Wilcox ha difundido sus conocimientos en diferentes ambitos académicos
alrededor del mundo, como en la Universidad del&bngkorn de Tailandia, y en las universidades

Rhodes y Botswana de Sudafrica, entre otras. Asimismo trabajo como Asesor Profesional para el
Ministerio de Asuntos Externos de Estonia, mediante un programa organizado por el Departamento de

Estado de lo€stados Unidos. Esta considerado como uno de los 10 mejores profesores de relaciones
publicas del mundo.
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Una vez establétas las coloniasanalizanddas aseveraciones efectuadas por
Broom, Cutlip y Center (2006a necesidad de promover instituciones hizo que se
volviese a recurrir a algunas de las técnicas empleadas hoy en dia en las relaciones
publicas y de lgublicity. La Harvard College en 1641, logré captar fondos tras la
publicacién de un folleto.

Del mismo modotal y como apunto Solano (19988tas técnicas ayudaron en la
I ndependencia norteamericana, dado que Sam
padresdelannd ependenci ao, supo servirse de ell as
rebelarse contra Gran BretaAglanificé articulos de prensa, folletos, etcComo
ejemplos tenemos la conocida Fiesta del Té de Boston, donde el 16 de diciembre de
1773 los colons (disfrazados de indigenas) tiraron por la borda de los barcos
comerciales britanicos, atracados en el puerto, todas las hojas de té que transportaban
como protesta por los excesivos impuestos del Gobierno britdnico; utilizaron el
asesinato devariosacohos por parte de | as tropas brit
de Bostono durante una mani f asinismgsegim par a
referencia Phip (1945), Tom Paine elaboré un panfleto tituladdommon Sense
(Sentido Comun) para captar @lblico a que se uniera a la causa, en tres meses se
vendieron 120.000 copias del mismo y, por ultimo, fueron 85 articulos redactados por
Alexander Hamilton, James Madison y John Jay, conocidos comd-ddsralist
Papers los que influyeron en la constiido del nuevo sistema politico, publicados
bajo el seudonimo dBubliusen elNew York Packey el Independent Journagntre
octubre de 1787 y mayo de 1788. De modo que dichas practicas comenzaron a surgir en
la esfera publica introduciéndose, despuésl&mbito privado; no obstante, debemos
insistir en el hecho de que tales experiencias tan solo eran una franca predisposicion de
lo que mas tarde seria el nacimiento de las relaciones publicas, integramente entendidas
como el profesional experto en losstititos publicos de los que depende cualquier
organizaciéon, marca, producto, individuo, etc. para alcanzar el liderazgo y el
posicionamiento.

3.1.1- El comienzo de la expansion: siglo XIX.

El s. XIX fue la era en la que se desarroll6 una habil utilirade los medios y
técnicas disponibles para la promocion de productos, servicios, personas,
organizaciones, espectaculos o eventos. Se trata de la época en la que los agentes de
prensa promocionaban a sus representados de tal manera, que llegaromgrarmlear
leyenda&’;, sin embargo, se trata, también, de la etapa en la que los antiguos agentes de
prensa hacian un uso no muy ético dpuhlicity- exagerandola de manera desorbitada,
llegando incluso a mentir, sin una clara disociacion entre la publi@tiadcretismo y
una gran falta de profesionalidgdutilizando métodos que en la actualidad las
consideraciones éticas prohiben tajantemente.

Una figura a destacar de este periodo es Phineas T. Babmmmis Wilcox
(2007) destaca que fuembminado come | AUl ti mate Showmano fue
del espectaculo americano del s. XIX. Nacido en el aflo 1810, utilizaba sus dotes de
experto vendedor para promocionar cualquier evento. Populariz6 con gran éxito a
artistas de la época como Tom Thumbs o Jenny yisel le consideraba un maestro en

22 E| caso de la consagracidie David Crockett como héroe fronterizo, con el objetivo de conseguir el

apoyo politico del Presidente Andrew Jacksort el | Bv%f al o Bill AWild Westodo Sho
personas a sus representaciones o de la promocién de Daniel Boone, pionero y colonizador
estadounidense que abri6 el camino conocido dfilderness Road
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la planificacion de eventos producidos basicamente para surgir en los medios de
comunicacion; ademas de fomentar la aparicion, en dichos eventos, de personajes y
lideres publicos para originar una mayor asistencia deicpubl

Otro de los ejemplos del éxito de la promocion gualicity en el s. XIX, fue la
expansion y poblacion del Oeste de Estados Unidos, mediante el uso que hicieron las
compafias de ferrocarriles del agente de prensa. Como empresas de transporte, estas
compafiias observaron la necesidad de incidir en que las personas se establecieran en el
lado oeste del pais, para continuar con la propia expansion de las lineas ferroviarias y
aumentar, de esta manera, los beneficios de las empresas con el aumentcdmpobl

Tal y como he comentado anteriormenyeen relacion a las apreciaciones
efectuadas por Wilcox, Cameron y Xifra (2088, los panfletos y lapublicity
elaborados para este fin no siempre fueron realistas. Sin embargo, compafias como
Burlington o Missouri Railroadfomentaron la inmigracién al Oeste de EE.UU. desde
Inglaterra; donde, ademas, abrieron una oficina de informacion, realizaron conferencias,
boletines informativos, mapas, distribuyeron prensa local, llegando a contratar
obser vadomdckise mtiensddée pceue r el ataban el l ugar

El s. XIX también experimentd el desarrollo de algunas de las técnicas
empleadas en las relaciones publicas, en la actualidad, en el ambito de la politica y el
activismo. Los politicos comenzabarhacer uso del agente de prensa para ensalzar su
figura e, incluso, analizar el estado de la opinion publica. Del mismo modo, se hizo un
gran uso de Igublicity para defender causas como la lucha contra la esclavitud o la
defensa de los derechos derageres.

Tras la Guerra Civil o Guerra de Secesion (188@5) la industrializacién llego
a los Estados Unidosegun confirman Glen, Cutlip y Center (2006 la urbanizacion
que normalmente conlleva este fendmeno; del mismo modo, la producciéon desemboc
en la expansion del comercio. Sin embargo, las practicas comerciales comenzaron a
tener una dudosa imagen, por lo que diversas compafiias comenzaron a buscar
soluciones a este problema. Uno de los ejemplos lo encontramoshastiaghouse
Corporationqueen 1889 creo, lo que podria denominarse, el primer departamento de
publicity interno y enviaba comunicados de prensa con el fin de mejorar su imagen. Las
técnicas empleadas en esta época eran multiples, desde la publicidad Ibabidre
pasando pora planificaciébn de eventos, crisis, la captacion de fondos, edicién de
publicaciones, etc. En 1897 kssociation of American Railroadgilizé el término
relaciones publicas por primera vez en uno de sus documentos empresariales.

3.1.2 Primera mitad del siglo XX: la era del desarrollo y de los pioneros.

A medida que lgublicity se asentaba como una eficaz técnica de promocion,
comenzaban a aparecer las primeras agencipshdieity; sin embargo, especialistas de
las relaciones publicas como DennisWilcox, apuntan a que esta primera mitad del s.
XX es la era de los pioneros, dado que es ahora cuando aparecen los grandes nombres
que dieron pie a la configuracion de lo que hoy entendemos como relaciones publicas.

Tal y como defienden Wilcox, CameronWarren (200015), Henry Ford fue
uno de los primeros empresarios que comenzaron a hacer uso de las técnicas de las
relaciones publicasutilizadndolas con el objeto de persuadir, aunque todavia no eran
conocedores de que lo que hacian se denominase drecekie en concreto, sabia del

22 Uno delos casos dpublicity de mayor infleéncia en la abolicién de la esclavitud, fue la realizada para
la publicacién del librd_a Cabafa del Tio Torde Harriet Beecher Stowe y la revisdadey's Ladies
Bookfomenté la defensa de los derechos de las mujeres.
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gran valor deposicionamientgara fomentar la credibilidad y faublicity y, también,

del valor de mantener una gran accesibilidad con la prensa; llegando a convertirse en un
personaje popular, conocido por todos como éabke y cercano, dado que dejaba que

se le entrevistara sobre cualquier tema desde el desarrollo de los Estados Unidos, el
alcohol o los asuntos extranjeros hasta temas como la pena capital.

De este modo, en 1900 consiguié promocionar el prototipo debridedelo T
de la compafiia mostrandoselo a un periodista delinede Detroit. Asimismo, logro
una exitosgublicity con las carreras que organizaba con sus automaviles, una practica
que los fabricantes contintian efectuando, que ademas de una grardadtofiece un
incremento de la cuota de mercado y un fuerte respaldo financiero; junto a la
contratacion de personajes conocidos para que probasen sus coches, con las noticias que
ello generaba.

Por otro ladoautores como Broom, Cutlip y Center (2688 afiaden qué&ord
logré posicionarse como una figura querida por todos, lo cual repercutio en la imagen
de su empresa, no solo por el gran uso que realizopbligity (Ilegando a publicar la
duplicaciéon del salario de sus trabajadores o los esfuerzoseglimd para que los
coches fueran asequibles para todos, reduciendo su precio hasta en un 45%), también
porque fue uno de los primeros empresarios en creer que las organizaciones tienen una
responsabilidad social.

Otro gran maestro en el uso depablicty fue Theodore Roosevelsegun
contindan aportando Wilcox, Cameron y Xifra (2029 esquien como Presidente de
los Estados Unidos (19€11909) supo reconocer el valor de la misma para lograr apoyo.
Uno de los ejemplos lo encontramos en las diversaferemtias y entrevistas que
ofrecid, ademas del viaje que realiz6 al Parque Nacional de Yosemite acompafiado de
fotografos y periodistas, lo que origind una gran cantidad de articulos que hablaban del
proyecto que el Presidente tenia para preservar aresalesa para uso publico.

Analizandolos aportes de Dennis Wilcox (2089), d publicista y periodista
licenciado en Princeton, Ivy Ledbetter Lee, consciente de los conflictos laborales
existentes y de la mala reputacion que tenian los empresarios leptiblieo, es
conocido como el primer asesor publicity, quien, ademas, abrié una agencia para
continuar con su cometido. Hay autgresmo Solano (19966) que lo consideran
como el primer asesor en relaciones publicas, sin embargo, la practica pueigin®
se puede enmancaentro de lo que en la actualidad conocemos como relaciones
publicas, por lo que continda siendo un asesompw@nlicity, tan solo comienza a
aproximarse a la practica honesta de las mismas. Sam @86R32) a f i rEh- )
siemprese consider6é un hombre geblicity hasta que Bernays inventd el término de
Relaciones Publicd%.

Desde su orientacion periodistica, Ivy L. Lee inicid su nueva ocupacion con una
declaracion de principios, donde especificd que se centraria en la dignlgecuna
informacion precisa y en la verdad, sin ninguna distorsidén o exageracion, a diferencia de
la labor que venian egri endo |l os a g e Rretendemosl efrecerr e ns a .

24 Extracto obtenidale una entrevisteealizada en exclusiva por el Dr. José Daniel Barquero en Londres

en setiembre de 1992:
J.D.B.: ¢ Qué opinién le merece Ivy Lee?
S.B.: Ivy Lee dej6 en 1903 su mal pagado trabajo de periodista para dedicarse profesionalmente
como agente de prensaguyblicity.
Asesoro a importantes empresarios entre los que destacoé sus trabajos para la familia Rockefeller,
asi como para el propio Jhon D. Rockefeller Jr., y consiguié transformar la imagen de viejo
capitalista avaro, por la de un empresario maduro que hadengldy la sociedad.
El siempre se consider6 un hombre de publicity hasta que Bernays invento el término de
Relaciones Publicas.

34



informacion... En definitiva, nuestro plan es, franca y abiertamente, y en ndaibre
interés empresarial y de las instituciones publicas, ofrecer a la prensa y al publico de los
Estados Unidos informacién veraz y r4pida sobre cualquier temdaieeviaterés para
el publica.

Entre sus diversos clientes encontramos a la familia Relteey sus empresas,
la Pennsylvania Railroad Compania American Tobacco Compania industria del
cine, el Metro de Nueva York, etc. Tal y como comentan los doctores Dennis L.
Wilcox, Glen Cameron y Jordi Xifra en su libRelaciones Publicas: Estraj@as y
Té&cticas(200624)

AEN la actualidad se le recuerda por sus cuatro importantes contribuciones a las
relaciones publicas: (1) avanzar el concepto de que las empresas y el sector
deben aliarse con el interés publico, (2) relacionarse con los atogieds y no

iniciar ningun programa salvo que tenga el respaldo activo de la direccion, (3)
mantener una comunicacién abierta con los medios de comunicacion, y (4)
destacar la necesidad de humanizar los negocios y llevar sus relaciones publicas
al ambitode la comunidad de empleados, consumidores ineso

Tal y como determinan los doctores Barquero y Arbés (BdD7la necesidad
de crear una fuerte unién entre todos los ciudadanos estadounidenses y de influir en la
opinién publica en la Primera GuarMundial, llevo al Presidente Woodrow Wilson
(19121920) a contratar al periodista George Creel, quien organizd un comité
(compuesto por periodistas, agentes de prensa, académicos, expertos en opinion publica,
artistas, etc.) e hizo uso del modelold®rmacion Publicade Ivy Lee para lograr los
objetivos encomendados.

El éxito del Comité fue rotundo, logré concienciar a los norteamericanos,
quienes contribuyeron a la causa econémicamente incluso, aumenté su confianza en el
Gobierno, divulgé los idealestdpropio Presidente Wilson sobre que la Primera Guerra
Mundial acabaria con todas las guerras, que la democracia crearia un mundo mas
seguro, etc. Asimismdroom, Cutlip y Center (2006) referencian qleComité Creel
reforzo las relaciones publicas @ndostrar el éxito de las técnicas de las mismas, dio
lugar a que se estiada e investigara sobre la cuestidnque, a su vez, dicomo
resultado numerosos libros sobre la influencia de la informacion mediatizada para
cambiar la actitud del publico.

Arthur W. Page, Vicepresidente de kmerican Telephone & Telegraph
CompanyAT&T - fue quien asentd las bases de la importancia de las relaciones
publicas en las empresas, desestimando que la Unica manera de obtener el favor del
publico era a través de las piéas de los agentes de prensa.

Ademas de ser el Vicepresidente de la AT&T, fue asesor de diversas
organizaciones y universidades; tras su muerte en 1960 varios de sus socios de la
compaiiia crearon una sociedad de altos ejecutivos de la comunicaciodaWathar
W. PageSociety queen la actualidad reane unos 300 ejecutivos y publica diversos
monograficos sobre la direccion de la comunicacion.

Otra figura destacda por Ewen Stuart (1996¢n el establecimiento de las
relaciones publicas es Rex Harloguizas el primer profesor de relaciones publicas a
tiempo completo en I&chool of Educatiode laStanford University conocido por los
expertos de | a profesi-n como del padr e
(Xifra, 2010, 93). En palabas de Dennis L. Wilcox (200224) Fumd6 elAmerican
Council on PublicRelations que posteriormente pasaria a serPlablic Relations
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Society of Americd PRSA . En 1952, fundd I&ocial Science Reporteuna de las
primerasre i st as dedi cadas a este sectoro

Benjamin Sonneberg, publicista de profesion, fue quien creyd en el patrocinio
como uno de los medios idéneos para el buen posicionamiento de sus clientes. Tal y
como comenta WilcoX200747) Sdnnenberg pensaba que una breve mencién de un
cliente, en el comixto adecuado, era mas eficazegg un | argo art2cul o ha

Uno de sus clientes, [@exaco Companyprosiguié con el patrocinio de los
conciertos de IMetropolitan Opera Compargn la radio nacional durante medio siglo,
dado que ayud6 aque laempresa r el aci onara con | a i mager
pudiera llegar a los lideres de opinion E | propi o SdcCreogantbesr g af i
pedestales para gente pequefia

Sobre este época, principios del s. XX, una figura clave es Eddeard L.
BernaysefiBdle padr rel aciones p¥blicas modern
profundidadposteriomente por su gran aportacion en la definitiva consolidacion de las
relaciones publicas. En palabrasJdsé Daniel Barquen@00717) el ir. Bernays no
solo fue quierverdaderamente dio nombre a la profesion, sino quien asentd sus bases y
lasconfi.gur - 0

Sus inicios en la practica de las relaciones publicas fue en el, ya mencionado,
Comité Creel durante la | Guerra Mundial, pero con la publicacion de su libro
fiCristalizando la Opinion Publica en 1923 vy | a apertura de su
modelo de entender las relaciones publicas. Dicho modelo hacia especial hincapié en la
investigacion de las ciencias sociales como la psicologia (influido probablemeate por
tio Sigmund Freud) para construir mensajes que modificaran la actitud del publico.
Ademas de creer en la necesidad de ofrecer informacion precisa, en consonancia con el
método de Ivy Lee, trabajo por establecer un modelo de escucha al publico lo que
proporcbnaba bidireccionalidad a las relaciones publicas, de modo que aseguraba el
éxito del mensaje. Otra de sus defensas fue la responsabilidad social y ética de la
profesién, hasta el punto de apoyar la necesidad de otorgar licencias para la practica de
la migna.

Con una larga lista de clientes, éxitos y mas de mil quinientas menciones en
diversos libros como pionero mundial de las relaciones puablicas, con méas de 20 libros
publicados sobre el tema, en 1990 fue nombr
influy ent es dsedun |arevisty Xfe (1990)

Asimismo, por primera vez las relaciones publicas comienzan a adquirir rango
universitario. En palabras del propio Edward L Bernays, quien logré la primera catedra
de relaciones publicas émUniversidad dé&l u e v a  adquieten especial relevancia
en el afio 1930 y para ser exactos a mediados ... las Universidades de Minnesota, New
York, Cornell, Bucknell y Ohio, entre otras, impartian estos estudios universitéios...

25 La Public Relations Society of Amerie®RSA , fundada en 194 ¢uenta en la actualidad con méas de
20.000 miembros y esta ciiderada como la mayor asociacion de la profesion en el mundo, ademas de
ser la pionera. Para esta asociacidon "Las relaciones Publicas ayudan a nuestra sociedad, compleja y
pluralista, a alcanzar decisiones y funcionar mejor, contribuyendo al entendimigiotm entre grupos e
instituciones. Ayudan a conciliar los intereses privados y publicos. Las relaciones publicas estan al
servicio de una gran variedad de instituciones en la sociedad, como negocios, corporaciones, agencias
gubernamentales, asociaciondge voluntarios, fundaciones, hospitales, escuelas, universidades e
instituciones religiosas. Para alcanzar sus objetivos, estas instituciones deben desarrollar relaciones
efectivas con audiencias o publicos muy distintos, como empleados, miembros, ,cieltegades
locales, accionistas y otras instituciones, asi como con la sociedad en general”.
26 Extracto obtenido de una entrevista realizada en exclusiva por el Dr. José Daniel Barquero en Boston,
EE. UU., el 24 de agosto de 1990 en la residencia ddétdward L. Bernays:

J.D.B.: ¢ En qué época adquieren rango universitario las relaciones publicas en los EE. UU.?
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3.1.3 Segunda mitad del siglo XX: & consolidacion de la profesion.

El crecimiento econdmico y demografiearbano y suburbang asi como del
desarrollo cientificagecnologico y del ambito de la comunicacion, experimentado tras la
Segunda Guerra Mundial, implicé una gran expansion deslasiones publicas hasta
tal punto que, hoy en digegun los autores Barquero y Pérez Senac (2808)una
disciplina indispensable y demandada en el &mbito politico, econémico y social de los
Estados Unidos.

Gracias a dicho progreso la sociedad fueuattndo un caracter mucho mas
complejo, dado que sufrid una deshumanizacion y las personas recurrieron a los grupos
para volver a percibir el sentido de comunidad. El sector empresarial estaba mas
distanciado que nunca de su publico, por lo que tuvo egigrir al asesoramiento de
los profesionales de las relaciones publicas para hacer frente a sus problemas.
Planificacién estratégica, andlisis de los publicos, apoyo en la venta de productos y
servicios, especializacion en relaciones con los medios dencexion, etc.Segun
Wilcox (2007) hs relaciones publicas comenzaron a advenir como una herramienta de
direccion, sus presupuestos aumentaron, el soporte de la profesion crecié, comenzaron a
tomarse con mayor seriedad sus recomendaciones, se convitigpante fundamental
de los programas integrados de comunicacion y los programas de responsabilidad social
corporativa se convirtieron en necesidad.

3.1.4 Los modelos clasicos.

La evolucion de lo que hoy entendemos por relaciones publicas se atgaid
propio desarrollo de la légica y aplicacién de las mismas, lo cual se ve reflejado en lo
gue denominamos los modelos clasicos de relaciones pUbtmasestopor Grunig y
Hunt 1984%". EI model o Modet Simétrico Bidareccionadedendido
por diversos profesionales de las relaciones publicas como Edward L. Bernays; no
obstante, estos modelos se practican en la actualidad, aunque en distinta medida.

El s. XIX se caracterizd por el uso ddbdelo de Agente de Prensa/Publicity
Modelo representado por figuras como la de P. T. Barnum, donde la exageracion, la
distorsién y la informacién parcial o intencionada se empleaban para obtener los
objetivos buscados, sin una labor de investigacion ni de ética profesional.

A finales del s. XIX Ia relaciones publicas empezaron a reconfigurarse por la
influencia de personas como Ivy Lee, periodistas de profesion que optaron por la
difusién de informacién concreta y veraz de manera unidireccional. Conocido como el
Modelo de Informacion Publicastemodelo divulgaba informacion, sin un tratamiento

E.L.B.: Adquieren especial relevancia en el afio 1930 y, para ser exactos, a mediados; para que
tengamos una idea nosotros en el afio 1@3fizamos precisamente un profundo y riguroso
estudio sobre este tema.
Del mismo se desprendia que las Universidades de Minnesota, New York, Cornell, Bucknell y
Ohio, entre otras, impartian estos estudios universitarios que yo mismo publiqué en un librito
gue enia por titulolniversidades precursoras de Relaciones Publicas en los Estados Unidos
2/E] Dr. James E. Grunig es Profesor Emérito de la Universidad de Wisconsin. Coauttorydedi
diversos libros sobre la gestion de las relaciones publicas y de su excelencia, ha publicado alrededor de
250 articulos, libros, capitulos, articulos e infornteisDr. Grunig ha sido galardonado con multitud de
premios y honores académicos por su trayécy labor en las relaciones publicas y su investigagan.
el afio 2006, pronuncid la distinguida conferencia anual del Institut for Public Relations y fue galardonado
con el doctorado Honoris Causa por la Universidad San Martin de Porres de Lima, Pert
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del contenido, y comenzaba a analizar los comportamientos del publico; no siempre
trataba de persuadir y obviaba el valorféedback(retroalimentacion).

Durante las primeras décadas del s. X{,y cano apuntan Grunig y Hunt
(1994) gracias a los avances en las ciencias sociales y la psicologia, y a la toma de
conciencia de la importancia de la comunicacion persuasiva para influir en la opinion
publica, profesionales como George Creel o Edward L. Berralpajaron con buenos
resultados con é¥lodelo de Informacién Publica y Persuasigara lograr, mediante el
mensaje, el mayor efecto posible en el publico.

A mediados del s. XX expertos como, el ya mencionado, Bernays comienzan a
centrarse en éllodeloAsimétrico Bidireccionak inician una practica de comunicacion
basada en la retroalimentacion. Su objetivo es la investigacion cientifica para una mayor
y exitosa persuasion, establecida sobre una comunicacion circular para obtener el nexo
de unién entrel interés publico y el privado.

De este modo, tras los diversos conflictos originados en la década de los 60 en
Estados Unidos (la guerra de Vietnam, la dudosa imagen empresarial, los movimientos
feministas, ecologistas, etc.), los profesionales debseceyeron en la necesidad de
mantener un diadlogo con los publicos y adaptar las politicas de actuacion privadas a los
intereses publicosal y como detalla Grunig (199Bgneficiando a todos, lo que llevé a
mantener el Modelo Simétrico Bidireccional hasta nuestros dias, y otorgd
reconocimiento a las relaciones publicas, constituyéndolas como una funcion directiva.
Este modelos se basa en la investigacion cientifica de la percepcion que tiene el publico
del ambito privado para determinar las consecusnd@ésus acciones, lo que puede
confluir en el asesoramiento de la realizacion de ciertas acciones o en el cambio de la
politica de actuacion; contribuyendo en la comprension mutua se unen el interés publico
y el privado.

Edward L. Bernay$1923)fue un gan defensor de este modelo de persuasion y
ha sido utilizado por muchos profesionales desde la década de los 80, dado que favorece
a la planificacion y gestiébn de problemas, riesgos y crisis tanto a corto como a largo
plazo, se trata de que las empresasienen que esperar para afrontar y reaccionar ante
cualquier problema.

Después de las décadas de los 80 y los 90, los profesionales de relaciones
publicas demostraron la contribucion de la practica de la profesién en los resultados de
las empresas y eia gestion de la percepcion o imagen de las mismas, dado que se
conceptualiza el término imagen y, sobre todo, el de la imagen corporativa. En palabras
delospropics Dres Dennis Wilcox Glen Cameron y Jordi Xifra (20(550)

fiLa idea basica era que el ganal de relaciones publicas trabaja para mantener

la credibilidad, para construir relaciones sociales internas y externas, y para

resolver los problemas. Inherente a esta idea esta la de que el personal de
relaciones publicas debe recurrir a la investigapara (1) hacer un seguimiento

del entorno, (2) realizar auditorias de relaciones publicas, (3) realizar auditorias

de comunicacion, y (4) realizar auditorias sociales. A través de estas técnicas,
sera posible mejorar la resEabilidad social de la emgsao

Del mismo modo, la practica de las relaciones publicas deja de centrarse en la
relacibon empresplblico, para encaminarse hacia todas las éareas necesitadas de
establecer un entendimiento mutuo entre el interés privado y el interés publico.

Estade Unidos sigue siendo lider en el uso de las relaciones publicas durante las
décadas de los 80 y 90, trabajan mas de 10.000 personas en el sector y el volumen del
negocio supera los 1.000 millones de délares; hasta la actualidad en la que el volumen
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del negocio se sitla entre los 4.0006y000 millones de délares. Sambargo, desde
mediados del s. XX comienza su expansion por el resto del mundo Europa,
Latinoamérica, China, Rusia, etc.

Con el comienzo del s. XXI la profesion se ha encaminado hacia lalédiza

Afgesti-n de Il as relacioneso, dado que part
beneficio del mantenimiento de una relacion estable y perpetua entre el publico y lo
Aprivadoo. En el afo 2000 Michael reéent , de

Taylor (200257), de la Rutgers State University ofWe J er s ey, alfesde ma b an
hace cierto tiempo se estd produciendo un cambio en la teoria, sleelatdones
publicas que reflejan un énfasis en la gestion de la comunicacién, a poner énfasis e
comunicacién como una herramienta para gestionar&as aci ones . 0

En |l a actualidad I nternet, |l a fAred de
posibilidad de mantener un didlogo directo e instantaneo con el publico, conversaciones
a tiempo real, lugas donde exponer dudas y comentarios, inmensas fuentes de
informacion-y fAdesi nf or mala difusitm de todand inf@macion sobre
una organizacion al alcance de cualquier usuario, etc.; sin embargo, las relaciones
publicas deben aprender muahés sobre este nuevo medio de comunicacién, dado que
en muchos casos pueden obtener un resultado contrario al buscado. A diferencia de las
épocas en las que aparecieron los anteriores adelantos en el ambito de la comunicacién
- la radio, la television,-., estos medios respondian a una comunicacion unidireccional
y acotada a un publico, en Internet, donde el Unico limite real es el idioma, existen
multitud de posibilidades pero puede producir grandes fracasos, también, si no se
entiende su funcionamientday/cultura que ha generado entre sus usuarios.

3.2- Introduccion y expansion en Europa.

Debemos ubicar el final de la Segunda Guerra Mundial, como telon de fondo del
escenario en el que las relaciones publicas se afianzaron en Europa. Fue erodete peri
de posguerraal y como sefiala Barquero (2009n Europa practicamente destruida,
cuando la influencia de Estados Unidos se hizo mas latente que nunca. Influencia no
solo politica o social, se tratdé de un influjo principalmente econémico.

Después dda destruccion que supuso la guerra en Europa, la necesidad de
reconstruir el continente era apremiante. El pré&giost on Chur chiQué se cu
es Europtaashbaa®é6gundasudmenton de ruMasnud osario,
un semillero de pése s y respridid. dJa desorbitado niamero de refugiados y
personas desplazadas, la produccién reducida al 20%, hambrunas, ciudades e
infraestructuras demolidas, etc.s€égun apunta Paredes (20@4)a cruda realidad de
gue casi todos los paises estabarbancarrota, hay que afadir la sensacion de malestar
y de baja moral entre la poblacion.

Por el contrario, la economia estadounidense crecié hasta en un 65% del
producto interior brutogn base a los datos ofrecidos por Briggs y Clavin (26adp
gueeste pais intervino en la guerra mucho mas tarde y no sufrié sus efectos en su propio
territorio. Asimismo, todas las fabricas de material bélico que abastecieron, tanto a la
naciéon como a los aliados, se reconvirtieron en industrias de produccion de deene
consumo; y la produccion agricola no sufri6 dafio alguno. No obstante, a pesar del
incremento del consumo en el pais, el futuro de la economia dependia del comercio
i nternacional Tdado que | os excedentes nec:
lo que si la economia europea no se recuperaba de la crisis, ésta terminaria por afectar a
Estados Unidos también.
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Asimismo, los temores que mas tarde desencadenarian en la Guerra Fria,
hicieron que Estados Unidos se preocupara por reforzar Europa gmeible ataque
soviético. En este contexto naciéeelropean Recovery ProgramE RPT, m8s conoc
como Plan Marshall por el nombre delSecretario de Estado de los EE.UU., George
Marshall Paredes (2004) sefala q@ae lconsecuencias que produjo el PlarEeropa
fueron positivas, dado que el periodo en el
mAaximo crecimiento econdémico hasta el momento; a nivel industrial, agricola, social,
etc. aumentando enormemente el nivel de vida de los europeos. Sin enhiagrgo,
autores que piensan que este aumento no lo logré el Plan Gnicamente, sino que se tratd
de un empuje a una economia que poco a poco comenzaba a recuperarse.

El caso es que Europa sufri6 una enorme impregnacion de los procedimientos y
practicas que losd€ados Unidos empleaban, sobre todo en la esfera empresarial. Entre
estos procedimientos y practicéss autores José Daniel Barquero, Roman Pérez Senac
y Mario Barquero (2007) determinan gge encuentran las relaciones publicas, asi
como la publicidadel marketing (mercadotecnia), la promocion, etc. La realidad es que
el primer preambulo de la introduccién de las relaciones publicas en Europa la
representd Bernays; tal y como queda expuesto en el punto anterior. La segunda toma
de contacto, la protaga@ron las tropas estadounidenses a su llegada al continente
durante la Segunda Guerra Mundial. El ejército norteamericano disponia de oficiales,
denominadoficiales de Relaciones Publicasncargados de las relaciones con la
prensa y la poblacion civiEn ultimo término, la implantacién final de esta disciplina
vino acompafiada del plan Marshall; dado que se estableci6 un programa conocido
como Misiones de Productividadque facilité el transito de diversos empresarios
europeos a los Estados Unidos cofireéxportar sus conocimientos empresariales a sus
respectivos paises. Gracias a estas partidas un grupo de empresarios franceses
descubrieron las relaciones publicas y decidieron implantarlas en sus entpnesste
contexto, Barquero y Arbés (2007) sédin qued compafi&sso Standarthaugurd su
primer departamento de relaciones publicas en 1946, seguiGhgity Caltex Dentro
de la situacionen la que se encontraba Europa en ese momento, Philippe Boiry
(199896) ar g u meganb se trgtaba dkefender o ilustrar la reputacion de firmas
présperas y poderosas, sino mas bien de conseguir que el mundo industrial, comercial y
econdmico fuera redescubierto por un publico todavia convaleciente por los cuatro afios
de guerra e inmerso en un clima potittenso como consecuencia de las pras
grandes naciyafhdeacumases d 2 n eeh empresarie,p u ® s g
conmocionado y desbordado por los acontecimientos, e inquieto por la fuerza de los
partidos de izquierda y del apogeo sindical, habi@idgefinalmente la necesidad de
una accion coordinada y solidaria. Y, sobre todo, volvia sus recuerdos hacia esa
América todopoderosa en la que la fuerza militar, industrial y econémica servian de
gu2a de atrac@emB98n irresistibleo (

De este modo, b europeos introducen estas disciplinas en sus respectivos
paises; no obstante, los primeros profesionales que se dedicaron a las relaciones
publicas derivaban de ambitos muy diversos, por lo que al no haber recibido una clara y
precisa formacion, no apicbo an una verdadera | 2nea Tespec
gue en realidad representa esta profesion. Circunstancia que posiblemente provoc6 una
equivocada idea sobre la labor de las relaciones publicas en la opinion publica.

Sin embargo,Boiry (1998) arguyeque el terreno por el que realmente se
establecieron las relaciones publicas fue en el del ambito universitario. En definitiva,
tradicionalmente la Universidad ha sido la institucién que ha incorporado las nuevas
bases teoricas y cientificas en la socied2d modo que la universidad europea
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introdujo las ciencias empresariales y las ciencias de la comunicacién, entre las que se
encuentran las relaciones publicas, en sus facultades.

En la segunda mitad del siglo veinte las relaciones publicas comienzan a
afianzarse en el continente europeo. Surgen los primeros pioneros, personas que
lucharon desde el primer momento por consolidar y apuntalar esta profesion, y
comienzan a sucederse fechas y acontecimientos importantes en el desarrollo de esta
disciplina en etontinente.

En marzo de 1954, |l a Asociaci-n Frances
redacté el Coédigo Profesional de las Relaciones Publicas; en una Asamblea de
Profesionales de Relaciones Publicas que orgaiialby como sefialan Barquero y
Pérez Senac (2000h ese cbdigo se detall6 tanto el objeto como el contenido de esta
disciplina, definiendo la actividad, sus principios, criterios y normas. Pretendian definir
y acotar la razon de ser de las relaciones publicas, aclarando su cometido y
diferenciandolas de otrassciplinas como la publicidad.

Y es el 1 de mayo de 1955 cuando se funda en Londhetetaacional Public
Relations Associationi | PRAT . Est a asociaci -n comi enz
elaboracion de su Constitucién y la elecciéon de su primer Consejo. Se trata de una de las
asociaciones de relaciones publicas méas importantes; ha dedicado todo su esfuerzo a
marcar y mostrar las pautasliyectrices que deben guiar el ejercicio de esta profesion.

Por ultimo,Boiry (1998) aflade quel 8 de mayo de 1959, Lucien Matrat junto
con otros profesionales de relaciones publicas, fundan la Confederacion Europea de
Relaci ones P¥bl iOdedns Seis@itoRKRdespués, en 1965, esta asociacion
aprobo el Codigo de Etica Internacional de las Relaciones Publicas, denominado
Caodigo de Atenas; con motivo del congreso anual que ese afio se celebré en la capital
griega.

En la actualidad ostenta un recomluciprestigio internacional y continda
trabajando con los mismos principios que llevaron a su constitu@amuero
(200564) e x p | sus @bjetiyas prindipales son, entre otros, el proponer estandares
profesionales de actuacion y conducta ética, ifacibportunidades educativas, tanto
para los que empiezan en la profesion como para los que ya la practican, y promocionar
las Relaciones Publicas como una disciplina de Alta Direccibn en la Empresa,
destacando los importantes premios que cada afio secaoma la mejor campafa de
Relaciones Publicas del mundo, en el que participan mas de 300 campafias cada afio,
aproximadamente, y son unos premios altamente competitivos entre las mejores
compaiiias e instituciones del mundo que practican la profesion alddRelk Publicas.

Estos premios tienen una gran resonancia mediatica a nivel internacional. En la
actualidad, el profesor Jordi Xifra i Triadu eslelegado de la IPRA en Espafia

Entre sus miembros fundadores encontramos diversos profesionales pioneros de
las relaciones publicas en Europa. Entre estos precursores encontramos a Tom Fife
Clark, Tim TraverséHealy, Roger Wimbush, Alan Hess, Etienne Bloch, Jean Choppin
de Janvry, René Tavernier, Rein J. Vogels, M. Weisglas, Erling Christopherson, P.
JohansenOdd Medboe y a Lucien Matr&t987) junto con una mencién especial de
Sam Black por sus diversas y reconocidas contribuciones a la profesion, quien llego a
ser condecorado por la Reina de Inglaterra en base a sus aportes al Reino Unido, a
traves de las Raciones Publicas.
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3.3 Las Relaciones Publicas en Espafia.

Cuando las relaciones publicas se introducen e implementan en Europa, en la
década de los 50, este continente comienza a recuperarse de la destruccion de la
Segunda Guerra Mundial, y se aoga en las vias del progreso; sin embargo, Espafia
continta en un estado de aislamiento propiciado por el régimen franquista. A pesar de la
aparente apertura del régimen a partir de la década de los sesenta, que condujo un
rel ati vo pr ogr miscipalmenten pot la dlegada aal turismo y sus
consecuencias econ-micasi, en relaci-n a
y a la llegada de la sociedad de consumo a Espafia; en materia de informacion y/o
comunicacion dicha apertura fue nuliados los estrictos controles del propio sistema
autoritario.

Fernando Garcia de Cortd#5(200267) ar g u meshmaatenimiento del
orden publico y la cada vez mas exigida apertura politica son los dos problemas de los
que se ocupa el régimen duratde setenta, y para ambos asuntos la respuesta es a
ti empo | a mi s.nParlo duelosrcambiosersales no dlegaron hasta la
instauraciéon de la democracia en el pais; dado que, ademas, las relagidicas po
pueden ejercerse bagh mandatale un régimen dictatorial. Los asesores en relaciones
publicas son expertos en publicos, es decir en opinién publica, y una dictadura elimina
per secualquier atisbo de opinién, por lo que desaparece la mencionada opinion
publica; sin opinion publica laglaciones publicas no son viables.

José Luis Arced (199946) en su libroTratado de Publicidad y Relaciones
Publicas afiade las condiciones necesarias para el establecimiento de las relaciones
publicas en cualquier pais:

28 E| historiador y profesoFernando Garcia de Cortazar Ruiz de AguiBitbao, 1942, licenciado en

Derecho y Filosofia, es Doctor en Historia Moderna y Contemporanea, Doctor en Teologia, Catedratico
de Historia Contemporanea de la Universidadddasto, Académico de Real Academiale la Historia,

miembro de laCompafiia de JesUsniembro de laSociété Européenne de CulturBirector de la
FundaciénGrupo Corred’rensa Espafiola y de la revista de pensamigntimticiero de las IdeasAutor

de diversos libros de Historia de Espafia, ha dirigido mas de 50 tesis doctorales. Ademas, es coautor de la
serie televisiva fEspalhguerarivigen a Paisavasgocadrdihador dede | a
contenidos en el doeental de TVBMemoria de Espafia

2José Luis Arceo Vacas (2004) eatedratico de la Universidad Complutense de Madrid en la
especialidad de Publicidad y Relaciones Publicas, Facultad de Ciencias de la Informacién. Ejerce su
docencia en las asignaturasRlanificacion y Gestion de las Relaciones Publicas, y Psicologia Aplicada

y Métodos de Investigacion, asi como en Comunicacion Politica dentro de los cursos de doctorado y de
varios Méster en la misma universidad. Doctor con la méxima calificacion, yneoesis sobre aspectos
psicosociales de la imagersimismo e Director del Instituto de Comunicacion Institucional y
Empresarial de dicha Universidad Compluterese,el que ademas imparte docendirige también,

dentro del mencionado instituto, las ficaciones Revista Universitaria de Publicidad y Relaciones
Pablicas y Revista Universitaria de Comunicacién Politica. Ha dirigido el Departamento de
Comunicacion Audiovisual y Publicidad Il de la UCMutor, director y coautor de un amplisimo
numero de ibros y articulos acerca de la comunicacion institucional y polit@aanizador y
conferenciante de diversos congresos y jornadas, nacionales e internacionales, acerca de la comunicacioén,
es catedratico honorifico de varias unildsgles americanas, mibno del Editorial Bard del Journal of

Public Relations Resedrae la Universidad de Marylangl fundador y presidente de la Asociacion de
Doctores y Licenciados en Publicidad y Relaciones Publicas. Miembro de la International
Communication Association gle la International Association of Business Communicafbiene una
experiencia de as de veinte afios en comunicacién y marketing, tanto en el sector privado como en el
publico y politico, habiendo llevado a cabo cuantiosas investigaciones, y lleganipr alos agencias

de publicidad.
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1. fAlguna ley o similar relacionadcon fendmenos de lo que hoy entendemos por
imagen y opinion publica.

2. Una metodologia seria que justifique una idea concreta en tal area, y su puesta
en practica, en pro de notoriedad y aceptacion del individuo o institucion que
fuere.

3. Condiciones sociate minimas, esto es, un nivel seeiwonomicepolitico
minimo (en cuanto a desarrollo industrial y sistema democratico) y la existencia
de algun verdadero medio de comunicacion de nasas

Antes de la muerte de Franco y del comienzo de la Transiciomaad#e no poder
hablar de opinion publica como tal, el escenario social, cultural y manufacturero
posibilitaba la entrada desta disciplina en el pais. Recordemos que no solo no existia
libertad de prensa, tampoco existia la libertad de asociaciomieeslencionismo que
ejercia el franquismo en la economia nacional era pleno.

Asimismo las relaciones publicas aplican su practica en todos los sectores y ramas
de la sociedad, dado que ejercen tanto en el &mbito privado como en el publico, por lo
gue $ alguna de estas secciones esta controlada por un régimen autoritario, es imposible
habl ar de relaciones p¥blicas Ta pesar de
Alfredo Arceo(200432) aclara que

fiLlegado el momento de ejercer o explicar en ldasauniversitarias, por ejemplo,

las estrategias de relaciones publicas en el sector politico o en el publico, con la
inexistencia de libertad de asociacion (lo que se traduce en la imposibilidad de crear
formalmente sindicatos de clase, partidos politiemsotras palabras, oposicion al
régimen), dificilmente se podra hacer desde esas premisas. Las relaciones publicas
no son compatibles con aquellos sistemas politicos que apuestan por la imposicion,
por la intervencion del poder establecido en todos idengs. En este caso, las
relaciones publicas se perciben como una actividad cercenada, impedida para
generar sus estrategias, para representar su papel mediador entre las organizaciones
y los publicos. Luego podemos deducir que las relaciones publicas son
consustanciales a los sistemas demoa@siion todas sus consecuencias

No obstanteJos autores Barquero y Pérez Seifa@00) argumentan quen
1955 se detectan las primeras compafiias de relaciones publicas; comemzaado p
agencia de publicidad Dgs, en Barcelona. Joaquin Maestre fue el encargado de
dirigirla y como ejemplo de alguna de sus actividades encontramos la campafa para
Mistol, Seamos Mejoresn la que no pretendian vender producto, sino fomentar la
mejora de las relaciones humanasyle repercutio en la imagen a&rca.Asimismq
tal y como apunta Antonio Castil{@009) la Agencia Danys es, ademas, la primera en
crear un Departamento de RRPP en 1%%8. otra parte, el primer texto de relaciones
publicas en Espafia fue publicado &1, con el titulo déas Relaciones Publican
el libro MassCommunicationgle Juan Beneyt(l957) Este escrito, originario de una
conferencia de su aut¢Beneyto, 193), analiza algunos aspectos de las relaciones
publicas.

El Secretariado de la Juriteacional de Semanas Sociales, en Madrid, publica el
libro La Moral Profesional. Semanas Sociales de Espafiginado en la XV Semana
Salamanca de 1955. Se trata del escrito en el que, posteriormente, se basaran los
profesionales de relaciones publicas Hstado para crear sus normas deontoldgicas.
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En 1957se publica el primer libro de relaciones publicas, editado y escrito en
Espafa. Sus autores son Luis Marqués Carbo y Luis G. Marques Cands y &aditula
Relaciones Publicas en el Ambito LacBbte ibro trata la administracion local, de la
gque estos autores son expertos, y compara los diversos casos con ejemplos de otros
paises. Al misméiempo, la agencia Dasycrea el primer departamento con el titulo de
Relaciones Publicas

En 1960 Joaquin Maestreroveniente del ambito de la publicidad, y Juan
Vifias, periodista radiofénico, crean en Barcelona la primera empresa de relaciones
plblicas, llamada SA® A continuacién, en 1961, se establece en Madrid la primera
asociacion de la disciplina, la Asociaan T ®c ni ca de Rel aci ones PV
objetivo era la convocatoria de conferencias sobre las relaciones publicas, la
programacion de divers@tos sociales y representatos profesionales espafioles en
el I 1 Congreso I ntermatciiommall Rweblliac |RPeRIAatTilc
Pero su actividad tan solo duré dos afos.

En 1962 se crea la primera revista de relaciones publR&,7 RP
Internacional de Relaciones PublicaSu fundador y editor sera Fernando Lozano
(1985) Esta revistapublcada tanto en castellano como e
calidad y rigurosidad cient2fical una di st
fue el aflo en el que se impartié el primer curso de relaciones publicas, dirigido por
Frederic Rodaenellhsi t ut o de T®cnicas para | a Comuni
de Barcelona.

Tal y como apuntan José Daniel Barquero, Roman Pérez Senac y Mario
Barquero (2007),&aci a 1965 se crea | a Agrupaci - -n de
Barcelona, y el Centro Espafible Rel aci ones P¥blicas 1T CENERI
1966 cuando se realiza el | Congreso Espafiol de Relaciones Publicas, al que se
inscriben 172 asistentes de 32 paises. Se trata del congreso en el que se desarrolla la
constitucion de CENERBarcelona y CERRPMadrid, constituyendo el Comité
Ejecutivo Nacional, a pesar de mantener ambas su propia autonomia. Asimismo, este

primer congreso converge con Xl | asamblea de |l a | PRA 1XI
I nternacional Publ i c Rel ati opamn divesoo ci at i o
profesionales tanto americanos como europe
siendo el pri mer miembro espafYol de |l a | PRA

La Escuel a Ofici al de Periodismo Ten bas
de 1967, BOE del 4 de mayodeeesa f o1 i ncorpora a su Plan ¢

Relaciones Publicasel nombre de la asignatura realmente Femdamentos de
Psicologia y Teoria y Técnica de la Propaganda y de las Relaciones Puligtas
mismo afio se separan CENERBrcelona y CENERMadrid; la primera se
reconvierte en | a Agrupaci-n EspafYfola de F
juridico propio.

1968 comienza con el inicio de las clases en la Escuela Superior de Relaciones
Plblicas?, de la Universidad de Barcelona. El Ministerio Idéormacion y Turismo
nombro los miembros de la Comision de Ensefianza de las Relaciones Publicas, entre
los que destacamos la figura de Jordi Xifra Heras; quien elaboré el informe para el
propio Ministerio sobre el proyecto, dado que fue uno de sus amteseSinalmente, el

30 Esta empresa de relaciones publicas se especializa en la Asesoria de Alta Direccion, en Relaciones
Publicas Corporativas, Relaciones con la Prensa, Comunicacion de Crisis y los servicios de relaciones
publicas en los stores de Sanidad, Finanzas, Industria y Productos de Consumo.

31 Escuela que posteriormente se trasladaria a Girona y que continla adscrita a la Universidad de
Barcelona; imparte dos titulaciones: de Primer y Segundo Ciclo, expedidas por el Rector de la
Universidad de Barcelon&arcia Valdecasas, Técnico en Relaciones Publicas y Graduado Superior.
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28 de julio de 1969, se reconoce de manera oficial a la Escuela Superior de Relaciones
Publicas de la Universidad de Barcelona. Por otra parte, este mismo afio (1968), ingresa
como miembro de la IPRA otro de los pioneros méas importatgekas relaciones
publicas en Espafia, el Padre Carlos M2 Tomas Bravo; por sus aportes académicos a la
profesion y su incesante labor en la elaboracion y aceptacion de los codigos
deontoldgicos de las relaciones publicas. Ademas de ser uno de los pespatidsies

en relaciones publicas, fue el primer sacerdote en Europa en dedicarse a esta disciplina.

Tras la | Asamblea Nacional de Relaciones Publicas en 1969, se crea la
Comision Permanente, entre CENERP y AERP; esta comision elabor6 un informe, en
1970, titulado EI ordenamiento juridico de las Relaciones Publicaa el que se
establecio los principios de la accion conjunta entre el Ministerio de Informacién y
Turismo y la propia Comision.

Es en este mismo afio, en 19#),y como apuntan Barquero, J, €25enac y
Barquero, M. (2007)se presentaron los primeros premiédgemio Nacional de
Relaciones Publicas la Casa de Cristatorgados por la revist@elaciones Publicas
Por otra parte, en 1971 se instaura el Grupo Sindical de Relaciones Publicagidn Mad
integrado en el propio Sindicato Nacional de Prensa, Radio, Television y Publicidad.
Asimismo se constituye una Comision Gestora que establecerd la linea de actuacion de
las relaciones publicas. En este sentido, en 1972, la Agrupacion Sindical amJ écn
Relaciones Publicas aprueba sus estatutos, con un total de 73 articulos en los que define
la profesion, sus objetivos, practicas, etc.

Barcelona acoge en 1974 el | Congreso Internacional de la Ensefianza y Préactica
de las Relaciones Publicasegunasevera el Barquero (1991patrocinado por la
Escuela Superior de Relaciones Publicas de la Universidad de Barcelona y la
Conferencia Internacional para la Investigacion y Ensefianza Universitaria Superior de
|l as Rel aciones P¥%bl i c arado Pré&iddatd RePla CIEURP.f r a e
Asi mismo se crea | a Asociaci-n |Iberoameric
apoyo de la Federacion Interamericana de Asociaciones de Relaciones Publicas.

Por otro lado, la Facultad de Ciencias de la Informacion araplienciatura
de Publicidad a | icenciatura de Publicida
14/9/ 747; y en 1975 se publica en el BOE el
Pulblicas, bajo la tutela administrativa del Ministerio de Informacion ysinari

Desde la introduccion de las relaciones publicas en Espafia hasta 1975,
existieron tres asociaciones de esta disciplina: el Centro Espafiol de Relaciones Publicas

S
a

T CENERPT , en Madri d; |l a Agrupaci-n Espafol .
Barcelona;yel Centro Mall orqu2n de Relaciones P ¥l

Como hemos podido observar, a partir de
setentarl comenzar 8n a aparecer al gunas ac

departamentos de relaciones publicas yraggue otra empresa. Sin embargo, tan solo

se trata de acciones aisladas que nada tienen que ver con el verdadero cuerpo tedrico
practico y estructura de la disciplina. En este sentido, podemos encontrar miles de
técnicas de las relaciones publicas a hgday ancho de la historia de la humanidad
icreaci-n de himnos, s2mbol os, modas, art
eventos especiales, etc.T; no | as podemos
porque estas acciones estan fuera de toda refaréeérica y/o cientifica de la

disciplina, tan solo se asemejan por el objetivo y el medio. Podriamos hablar también de

que el propio régimen utiliz6 técnicas y acciones empleadas por las relaciones
publicag?, pero volvemos a encontrarnos con una totakratia del método, las

2 ncluso el propi o, Manuel Fraga Iribarne T1Tque en
I nformaci-n y Tur |en iD65PublicRelaions Mealed gobiemio erspafiol ante todo
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investigaciones y el planteamiento de las mismas. La humanidad siempre ha sentido la
necesidad de crear, mantener o modificar la relaciones con los publicos, bien para
ensalzar la figura de una persona relevante o bien para haceopio pgon una

institucidon u organismo; pero estasagticas no tienen nada que ver con la profesion
iTtanto por |l a carencia de | ibertad y opini
disciplina en el ambito universitario, de lo que se deduce la inexistente investigacion y
teorizacion sobre la materia pparte de académicos, que mediante la investigacion
aportasen nuevos avances a | a ciencia de | a

Alfredo Arceo(198876) insiste que

flAun cuando Bernays, Harlow y otros muchos practicantes de las relaciones
publicas en Estados Unidos establambajando seriamente en la conexion
definitiva de la disciplina con las ciencias sociales, como una materia
interdisciplinar con distintas necesidades, enfoques y fuentes cientificas de las
gue nutrirse, en Espafa, sin embargo, debido a la estructueatglichad del
régimen, no se aprecié un avance serio en cuanto a una metodologia cientifica
cercana a la profesion ni en relacion a la practica profesional y académica que se
daban en aquellos dias en el sector. Las relaciones publicas en Espafia eran
enterdidas como una forma artesanal de acercar las instituciones a los publicos
mas que una materia interdisciplinar que disfruta de una metodologia cientifica y
de un cuerpo de conocimiento, que son capaces, ademas, de resolver cualquier
problema que se suszién el sector en témos de imagen, actitud, et®

En base al criterio apuntado por Barquero y Pérez Senad)(200e los hechos
mas relevantes en la historia y evolucion de la disciplina en Espafia, a partir de la
Transicion e instauracion de la decnacia, encontramos que en 1976 el BOE publica el
Decreto 3/2/76 por el que se establece el Premio Nacional de Relaciones Publicas
Baltasar Gracian con el objetivo de premiar la mejor actividad de cualquier ente
publico o privado como instrumento de pétanes publicas. Asimismo el BOE publica
en 1977, el Real Decreto 3/5/77, en el que constituye el ejercicio profesional de los
inscritos en el Registro Oficial de Técnicos de Publicidad y Relaciones Publicas; y
publica, también, el Real Decreto 2258/193a%, el que el Ministerio de Informacion y
Turismo pasara a denominarse Ministerio de Cultura, al que pasa a depender la
Subdireccion General de Publicidad y Relaciones Publicas. Este mismo afio se lleva a
cabo en el primer sondeo sobre las Relaciones Rédimpresariales, aplicadas a que
los accionistas, dados los minimos sufridos por la Bolsa Espafiola; este estudio fue
dirigido por Carlos Hernando Pinilla y Fernando Lozano.

En 1978 Barquero y Pérez Senac (2000) afiadensgumnstituye la Asociacion
Profesional de Relaciones Publicas, en el intento de crear el primer Colegio Profesional
de Relaciones Publicas; de este modo, el 8 de julio de 1980 August Ferrer, como
Presidente de la asociacién Colegio de Técnicos en Relaciones Publicas, presenta el
Acta Fundacional de la Asociacion. Asimismo, la Agrupacion Espafiola de Relaciones
P¥bl i cas T AERPIT y | a Confederaci -n Europe
emprenden eCddigo de Lisboa. Cdodigo Europeo de Deontologia Profesional de la
Relaciones PublicadBarcelora 1978/1989).

los medios de comunicacion; generando titulares que geneuar gran expectativa sobre las relaciones
publicas.
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El Ministerio de Hacienda considera, por primera vez, las relaciones publicas en

|l nstrucci -n y Tarifas de Licencia Fiscal

| a

830/1981 publicado en el BOET en 1981.
José DanielBarquero (2001) afirmagque @& 1983 comienzan las primeras

promociones de la Escuela Superior de Ciencias Empresariales, Marketing y Relaciones

PY%blicas T1TESERPT, autorizada para i mpartir

General de Universidades de la Generalitat de Gatajien base al cumplimiento del
Real Decreto 557/1991 sobre creacion y reconocimiento de Universidades y Centros
Universitarios, con el informe favorable del Ministerio de Educacion y Ciencia de
Espafa; ESERP estd adscrita oficialmente a prestigiosasrsidades estatales y
europeas como l&niversidad Rey Juan Carlos, Queen’s University y Staffordshire
University 1d e | Rei no Moscow &Gtte Wniversidy of Technologies and
Management de Rusi aT .

La publicacion bimensuaRromociéon de Imagen y Relaciones PUblicdaRP,
ve la luz en 198%Barquero, J. D. y Pérez Senac, R., 200@)ndada por José Luis
Santdaya en Madrid, tiene un formato parecido al de un periddico y es una de las mas
prestigiosas del sector por su especializacion.

August Ferrer accede a la presidencia de la CERP, Confederacion Europea de
Relaciones Publicas, en 1986 por mandato de tres af@mdo el primer espafiol que
resulta elegido en este cargo, en esta entidad que tiene estatuto de organismo consultivo
del Consejo de Europa y de la Unesco.

En el afio 1989 José Daniel Barqu¢Barquero, J. D. y Barquero, Q007)
ingresa como miembrde la IPRA, siendo el miembro admitido mas joven en la historia
de esta asociacion. Sus avalistas Bamnays ySam Black.José DanielBarquero
Cabrero es el primer europguaeconsigue trabajar en los Estados Unidos, para Bernays
quién es asesor del, emtotros, Presidente de los Estados Unidos y de la propia Casa
Blanca.

Adentrandonos en la década de los 90, en 1991, se funda la Asociacion de
Empresas Consultoras en Rel acionesntd%bl i
y como sefiala Barquero (1®%consigue incorporarse al The International Committee
of Public RelatonConsul tancies Associations 11 COI1
mas de 25 paises y es referente europeo del sector; asimismo, se aprueba la titulacion
universitaria oficial de Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas y la AERP logra
crear el Regisb del censo de profesionales de Relaciones Publicas, ante el Gobierno de
la Generalitat de Catalunya.

El profesor Edward L. Bernays, padre de la disciplina moderna, visita por
primera vez Espafia, en 1991, con motivo de la publicacion y presentacicmobl p
libro de José Daniel Barque(®991) que recoge sus experiencias al ladd@deays.

Este libro es presentado, en Barcelona y en Madrid, por el propio Bernays. Al acto de
presentacion, celebrado en el Palacio de Pedralbes de Barcelona, asigjieras dé

|l as m8xi mas autoridades del pa2s Tentre
aumento del reconocimiento de la profesion al retransmitirse en directo pdt, EWEl
programaAngel Casas Showe maxima audiencia en la época. Asimismo, Bernays
también fue entrevistado por mas de 10 emisoras de radio, como por el propio periodista
Luis del Olmo, y fue objeto de mas de 15 articulos de primera pagina de medios de
comunicacién como La Vanguardia, EI Mundo, PRI, PR News o El Observador.

33 En el programa del periodista Angel Casas, quien, ademas, realizé una entrevista de 20 minutos al Dr.
Bernays; siendo en la actualidad un documento histérico de excepcion para la profesion, dadas las
palabras pronunciadas por el Dr. Bernays que constituyen un marco teérico basico para los futuros
profesionales de esta disciplina.
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En 1992 se eablece la Asociacion Profesional de Directivos de la
Comunicaci -n Soci al T ADC Di r C-Madrid, ori gi
constituyéndose como sociedad civil, de &mbito nacional y sin animo de lucro.

No es hasta 1998 cuando se crea el Col-legi de PubliciiaReblicitaris i
Relacions Publiques, numero uno en la actualidad, gracias a la transferencia de
competencias que ese mismo afio obtuvo la Generalitat de Catalunya. No obstante, este
colegio no aprueba sus estatutos hasta 1999.

En el aflo 2000 José Daniehtguero introduce las relaciones publicas en China,
gracias a diversas conferencias y manuscritos ofrecidos en la Universidad Zhejiang, a
37.000 alumnos que razonan sobre la especialidad. Athateetesis que mantenia que
las relaciones publicas tan s@ioeden ejercerse bajo un sistema capitalista.

Del mismo modo que en el caso catalan, la Comunidad Valenciana establece, en
2001, el Colegio Oficial de Publicitarios y Relaciones Publicas de la Comunidad de
Valencia; que, junto al Colegio Oficial de Peligids son practicamente Unicas en su
género, puesto que no se han inaugurado mas en el resto de Espafia.

Como hemos podido observar, tras la muerte del dictador, gracias a la llegada de
la democracia, la entrada en la Union Europea y la influencia de réasicps
empresariales estadounidenses, las relaciones publicas consiguieron afianzarse en
Espafna. Del mismo modo que en el caso europeo, la Universidad ha sido la precursora
de esta disciplina, reconociendo la practica de las mismas; ya que en palamagiae
Max Weber (2003) ni el profeta ni el demagogo tienen lugar en ninguna céatedra
universitaria. Tanto la universidad publica como la privada cursan asignaturas,
licenciaturas, masters y doctorados de relaciones publicas; ademas de establecer nuevas
lineas tedricas y de investigacion.

No obstante, los dos principales pioneros de las relaciones publicas en Espafa
son: Jordi Xifra Heras y, el empresario y relaciones publicas, Joaquin Maestre, Morata
tal y como detallan Barquero y Pérez Senac (2000)

El primero, fue el precursor de esta disciplina en el ambito universitario,
otorgandole el grado de ciencia y estableciendo sus bases tanto tedricas como préacticas.
Nacié en Figueras, Girona, en 1926 y fallecié en Garriguella, Gieotnd990. Con una
extens y prolfera carrera, elabor6 mas de veinte publicaciones con sus aportes
académicos y publicé mas de 60 trabajos monograficos; asimismo, recibié una extensa
lista de Honores y Distinciones por todo ello, desde su hombramiento como Académico
de la Real Aademia de Ciencias Morales y Politicas y Comendador de la Orden de
Isabel la Catdlica, hasta su designacién como Presidente de la Academia de Ciencias
Sociales y Politicas de Barcelona, Director del Instituto De Ciencias Sociales de la
Diputacién de Barceha, Decano Honorario de la Academia de Doctores de Catalunya
y Baleares, etc.

Barquero recuerda que Jordi Xifféue llorado por cientos de consejeros en
relaciones publicas, alumnos, profesores, colegas y amigos que se unieron a los
numerosos homenajegue se celebraron, durante el afio de su fallecimiento, en
Barcelona y otros puntos de la geografia espafiola y europea. En la actualidad, la
Universidad de Girona otorga un importante premio con su nombre, el cual ha sido
aceptado por parte de la clase essprial, institucional y politica mas representativa de
Europa, y hoy en dia, sigue su fecundo trabajo uno de sus hijos, el abogado y experto en
relaciones publicas, Jordi Xifra i Triadd, quien ademas ha publicado numerosos libros
en materia de relaciongsiblicas, y es el primero en publicar un libro de esta disciplina
en catalaa

En segundo lugar, encontramos a Joaquin Maestre M@atguero y Pérez
Senac, 2000Q)quien a pesar de proceder del ambito de la publicidad, demostré la
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eficacia de la discipia en la esfera empresarial. Su carrera profesional, en esta
disciplina, comienza cuando es designado director del primer departamento de
relaciones publicas, en la agenbianys. Sin embargo, unos afios mas tarde, constituiria

su propia compafia de relaces publicasSAE de Relaciones Publicda que fue una

de las empresas mas importantes de este sector, traspasada, después, a la multinacional
de relaciones publicas8handwick:. Las actividades de este empresario contribuyeron a
asentar las bases de loeg hoy en dia, entendemos por relaciones publicas en Espafia.

En el afilo 2000, fue galardonado por el llustre Colédgidrelaciones Publicas por su
finsaciable entrega y dedicacién hacia la profesion de Relaciones Publicapedua

un empresario ejemglr. 0

34 Una de las multinacionales de relaciones publicas mas importantes del mundo, que, incluso, cotiza en el
mercado de valogey, tiene entre todas sus sedes mundiales, cerca de 2500 empleados.
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CAPITULO IV

Los dos ejes de las Relaciones Publicas: La escuela europea y la
estadounidense, dos corrientes de pensamiento

La ciencia de las Relaciones Publicas, desde la que han partido desde sus inicios
diversidad deprofesionales como Bernays, es la misma que ha dado soporte a sus
métodos de persuasion de la opinion publica. Del mismo nope@l plan estratégico
de RelacionesPublicas fundamenta su estructura en la disciplina cientifica de la
profesion; po ello, y a pesar de qui investigacion se adentre en la posible
implementacion de la Neurocienc@menzaré por analizar las escuelas y corrientes de
pensamiento que cimientan tanto la estructura como el contenido del cuelg® de
Relaciones Publicasomodisciplina cientifica.

4.1- La doctrina estadounidense.

4.1.1- La Escuela americana.

Scott M. Cutlip y Allen H. Center publicaron en 1952 su ligféective public
relations Lo que en principio comenzo por tratarse de un manual redactadoupara s
alumnos de la Universidad de Georgia y la Universidad de San Diego, de las que eran
parte respectivamente, terminé por consolidarse como el trabajo que retne la evolucién
de la perspectiva, la técnica y el analisis de la disciplina en Estados Unidosas&n
posteriores ediciones T1Tla sexta edici-n, e
sumo la colaboracion del profesor Glen M. Broom, quien introdujo un cambio clave en
la disposicion tedrica y practica de la obra.

Esta obra se centra en la hisioy entendimiento de la materia, donde otorgan
un papel capital a los aportes &e=rnays; dado que lo consideran el creador de la
disciplina cientifica de las relaciones publicas, el propulsor de la investigacion de
campo en la disciplina mediante unatou®logia objetiva y por ser, ademas, el
fundador de su cuerpo tedrico y practico.

En la primera edicion entienden las relaciones publicas cihceesfuerzo
planificado estratégicamente para influir en la opinién publica mediante la actuacién
aceptable ya comunicacion responsable y planificada reciprocamaemiuenciados
por Bernays, toman las relaciones publicas desde el punto de vista de la persuasion y la

retroali mentaci - n, lacale deddos direccioegcken Haseeadld a ¢ k
analogia ga utilizaba Bernay¢l%2) par a expl i car |l as relaci on
participacion de Broonf200035 1 a def i ni c i - nfuncdm direciva guena a |

establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacion y los
publicosddosque depende s usin®mbargopesta definicianccanindad

entre las lineas de las tesis que exponia Bernays. La diferencia radica en que la
disciplina no solo trata de influir en la opiniébn publica, sino que busca el beneficio
mutuoatra ®s de dicha influencia Tel m8ximo com
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el interés publico, para el beneficio de todos dada la responsabilidad social de la
profesi-n al ejercer su pr8ctica en el seno
En la década de los seseriEatados Unidos sufre una desaceleracion economica
incentivada por una mala gestion administrativa y el incremento del paro. La
proliferacion de los medios de comunicacion, junto con el aumento del escepticismo del
publico ante las tradicionales técnicgge incluian en él, las relaciones publicas
observaron una progresiva acentuacion por la demanda generada; dado que es el propio
ambito empresarial y organizacional el que comienza a estimar la necesidad de aplicar
otro tipo de técnicas, de las cualesgalo conocen su diligencia las relaciones publicas.
José DanieBarquero Cabrer¢202:67) d et e r rastas autops jestififan esta
ampliacion de los componentes sobre el receptor del mensaje que pretende persuadir y
la finalidad o el objeto del proaesde las relaciones publicas en funcién de la
observacion empirica de la evolucion de la practica de la profesion a partir de la
Segunda Guerra Mundial y, en especial, en las décadas de 1960 y 1970 que es cuando la
profesion, ante la gran competencia deaaa y similitud de productos asi como de
ideales religiososypdlt i cos, adgqui ere protagoni smoo.
De este modo, la profesion puso en practica nuevos instrumentos para aplacar el
estado del contexto del sector; coisues managemént direccién por objétos®,
advocacy advertisirty, issuesoriented advertising, publicity®®, controversy

35 Alfonso Gonzalez, director de Relaciones Publicas IBM Esparia, défisi@s Managemenen la
ponencia que ofrecié en el | Congreso Internacional de Investigadores en Relaciones,Fattio la
gestién surgida hace tres décadas e IBstados Unidos de asuntos potencialmente conflictivos.
Www.us.es/congresorrpp/presentacion.htm.
36 Philippe Boiry aclara en su librRelaciones Pulblicas o la Estrategia de la Confiaf&diciones
Gestion2000, S.A., Barcelona, 1998) que la direccién participativa por objetivos otorga a cada miembro
de la organizacion una gran autonomia en la confeccion y alcance de los objetivos. De esta manera, este
sistema Tbasado en | a psvacianlde cpdaaintegrante, neetlidnte didhane nt a |
autonomia, logrando que cada componente adopte los objetivos generales de la empresa como suyos
gracias a la confianza; lo que desencadena que estos objetivos se acerquen mucho mas al contexto y
realidad de la empsa. Este sistema otorga un papel clave a su gestién, una herramienta esencial también
de las relaciones publicas. Asimismo, los autores Rafael Alhama Belamaric, Francisco Alonso Arrastra y
Rafael Cuevas Cafiizares, explican que la direccidbn por objetsram esistema de direccidon cuyo
propdsito basico es lograr una adecuada coordinacion de personas, recursos y mecanismos de una
organizacién para obtener resultados relevantes sobre la base de la amplia y efectiva participacion. Es,
ante todo, una filosofigositiva sobre el hombre y aquello que lo impulsa a trabajar. Por lo tanto, es
mucho mas que una técnica o método de trabajo, como lo han malinterpretado muchos a lo largo de los
tltimos cincuenta afiosPerfeccionamiento empresarial. Realidades y ret&dtorial de Ciencias
Sociales, La Habana, 2001.
37 Suzanne Sparks Fitzgerald explica que se trata de una herramienta que muestra una imagen de la
compafiia por organizacion de forma indirecta, por la adopcidon de una concreta posicion en un tema
polémico partular, mas que como la promocion de la compafiia o la organizacidon en si misma. En
definitiva, se utiliza para comunicar la posicion de una organizacion o empresa sobre temas que afectan al
negocio de la compafiia, promocionar la filosofia de la organizaciéalizar una declaracion politica y
social. Las organizaciones pueden usar esta herramienta por diferentes razones, como por ejemplo, para
contrarrestar la hostilidad del publico hacia las actividades de la empresa, por una mala informacion o una
informacién engafiosa emitida por criticos de la organizacion. En este sentido, podemos utilizar un
advocacy advertisingn el que se muestran los beneficios del uso de la energia nuclear o para un grupo
de activistas defensores de los animales que buscan uiocamia legislacion sobre la experimentacién
con animalesAtrticulo Tips for Using Advertising in Public Relatigngublicado en la revistRublic
Relations QuaterlyFall, vol. 46 Issue 3, 2001.

Otros autores como Setfi979) en su articuldnstitutional/Image Advertising and Iddasue
Advertising as Mrketing Tools: Some Public Policy Issypablicado en elournal of MarketingEnero,
n° 43), usan el término para referirse a una publicidad basada en la controhetstaalmente agresiva.
Hace réerencia a la propagacion de ideas y asuntos que presentan polémica de importancia publica. Se
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advertising®, etc. todas relacionadas con el estudio de la responsabilidad social de las
organizaciones.

Por tanto, llegamos a uno de los puntos de inflexion en la evoldeida teoria
de esta materia y su modelo directivediga perspectiva sistémica: la responsabilidad
social, defendida tanto por Bernays como por Cutlip, Center y Broom. Se trata de la
aceptacion de la responsabilidad por parte del ambito empresaiallda@omunidad,
una actuacion responsable, junto con el analisis y el examen del entorno en el que ejerce
su practica; induciendo, por inercia, el uso de la ciencia de la sociologia en la
metodologia de las relaciones publicas.

Por otra parte, sobreelord el o ej ecuti vo de | a disciopl:@
c2clica para | a resoluci-n de problemasi, G

1. Definir los problemas del cliente respecto a sus publicos. En esta etapa se debe
analizar la situacion, investigando las opines, actitudes y a aptitudes de todos
los implicados. De esta manera, instituiremos las bases precisas para la
consecuci-n de | as siguientes fases T1Tda
est8 pasando?l1

2. Planificacién y programacion. Gracias a los datowemidos del analisis de la
primera etapa, procederemos a la toma de decisiones oportunas sobre los
objetivos, acciones, estrategias y técnicas que utilizaremos. En definitiva,
pl anificar y progr amar una estrategi a

respesta a | as preguntas aqu® podemos hace
utiliza para dar apoyo a |l a posici-n o para defendel
o impl2zcitamentel a | os oponentes del mi s mo .

38 Robet L. Heath describidssuesoriented advertisingomo una actividad de gestiéon unaopcion de
comunicacién Este término hace referencia a las tacticas y valores necesarios para ayudar a la
organizacion, particularmente organizaciones de negociosstaraja influencia de una politica publica.
Issueses equivalente a conflicto potencial; para hacer frente a estos conflictos se puede actuar mediante la
comunicacién en situacion de riesgo o de crisis, 0 lo que es lo rssmesoriented advertisingpaia la
prevencion de posibles conflicto€n su articulo Corporate Issues Management; Theoretical
Underpinnings and Research Foundatippsblicado en ePublic Relations Research Annuabl. 2,

1990.

Sin embargo, Sethi en su articulo publicado edoelnal of marketing(enero de 1979, n° 43),
Institutional/lmage Advertising and Idea/lssue Advertising as marketing Tools: Some Public Policy
Issues divide la publicidd corporativa erinstitutional issue advertisingésta Gltima es sinénimo de
advocacy adveising.
3%Publicity, Informacion aparecida en un medio de comunicacién, como si de una noticia se tratara, sin
previo pago dearifa. Con un marcado fin propagandisticopudolicity potencia al protagonista dado que
la credibilidad de las noticias es maygue el de la publicidad. No obstante, dicha informacion es
noticiosa y presentada como tal, de lo contrario no seria publicada.

40 Alan J. Bush y Victoria Davies Bush en su articlilee narative paradigm as a perspectifer

improving ethical evaluationsf advertisementéJournal of Advertisingseptiembre de 1994, vol. 23,

Issue 3), aclaran que los anuncios siguen ciemosencionalismos, a los cuales los consumidores se
acostumbran y son los que esperan encontrar en el producto de demostliaeiofilife, el problema

solucién, el recurso a la imagen, y el testimonial. Estos géneros son reconocidos y familiares por el
publico y responden a las expectativas de la audiencia. Cuando un anuncio se desvia de los géneros
convencionales y esperados, strai@a puede romper las expectativas de ciertos espectadores.

En este sentido, Debbie Treise y Michael F. Weigold apuntan que este término puede basar su
controversia en un objetivo estratégico: apuntando a diferentes minorias, a los mas desfavioecidos,
nifios, los adolescentes o a los ancianos; basar su controversia en el mensaje: el uso del miedo, el sexo, la
apariencia negativa, los ataques o el humor ofensivo; basarla en la marca una producto: anunciando
productos o servicios polémicos, inusualesnobarazosos; y/o basarla, también, en temas de impacto
social: publicidad sobre los valores, la religion o la formacion cultural por materialisaise, Debbie y
Weigold, Michael F.:Ethics in advertising: ideological correlates of consumer perceptidogrnal of
Advertising, septiembre de 1994, vol. 23, Issue 3.
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3. Actuacion y comunicacion. Se trata de la puesta en marcha de la estrategia
establecida en el paso anterior Tofreci
por qu®?T1

4. Evaluacion. Por dltimo, es oesario evaluar la definicion, la planificacion y la
programacion, la implantacion y los resultados, gracias a la retroalimentacion

gue se generar8 T1Tde esta manera obtend
hacemos? y ¢como lo hemos hecho?, implicando larueestcion o la
finalizaci - -n del programarl

Barquero analiza en su ultimo libf01054) que

fiSi bien Bernays ya ofrecid un método secuencial que destacaba una etapa de
investigacion de la opinion de los puablicos, la novedad de estos autores no es,
por tanto, la dimension estructural, sino la sistémica que otorga a las relaciones
publicas, donde cada fase del proceso esta condicionada por la anterior y se
interrelaciona con las demas, a la vez que constituye un sistema dinamico y
abierto en el que laspuesta y deedbacldela opinion publica es importante .

Asimismo, Cutlip y Centef2000 resaltaron la importancia dedaologia de las
relaciones publicasdesde la primera edicion de su lilitfiective Public Relationgon
este término se refar a la importancia de la comunicacién para establecer unas soélidas
relaciones en el ndcleo de cada grupo, dada la segmentacion de la opiniorti@iblica

infinidad de grupos Tincluso en grupos sup
gue los asesorem relaciones publicas deben aconsejar y orientar a la Alta Direccion
sobr e |l a comunicaci - n con sus p¥blicos T

retroalimentacion, es decir, la comunicacién que recibira la organizacién de sus
publicos. Desde esta premigrunig y Hunt(198445)*? formalizaron la definicion de

las relaciones publicas confita direccion y gestibn de la comunicacion entre una
organizacion y sus publicos destacando que los profesionales de las relaciones
publicas deben ser participes de dastgn y administracion de las politicas corporativas
que adopta la Direccién.

Respecto al publico, estos dos autai€stlip y Center, 1952fkonsideran al
mismo, como la base de los intereses comunes, a modo de un grupo de individuos
coligados por articalciones comunes ooncernidaspor la misma cuestion, lo que
conlleva a obtener consecuencias publicas. Del mismo modo, atienden que cada
individuo puede cambiar de opinfnen cualquier momento y que, ademas, puede
pertenecer a diversos grupos o publictss\&ez. Barquerg199562) apunta que

41 Cuestién tratada en el apartado dedicado a la opinion publica.

42Todd Huntes una de kfiguras mas relevantes de las relaciones publiEasprobablemente mas
conocido por sieolaboraciércon James Grunig, en la formulacion lds cuatro modelos basicos desla
relaciones publicas, teoria clave de la ensefianza y teoria general de esta disciplina. No obstante, es
Profesor Emérito y Decano de la Escuela de Comunicacion, Informacion y Bibliltdestudios de la

Rutgers University. Miembro de la Public Relations Society of America, ha estado muy comprometido
con la difusidn e investigacién de las relaciones publicas.

“papi ni - n, seg¥%¥n | a Real Academia Espafola Twww.rae
de algo cuestionableo; es decir, se trata de | a act
cuestion. Y por actitud acogemos la definicion de G. W.IAp o r t funa disposici -n ps:

organizada por laxperiencia, que ejerce una influencia orientadora o dinamica sobre las reacciones del
individuo frente a las situaciones y objetos con los que esta relaciprdaldibro La personalidad.
Corfiguracion y desarrollpHerder, Barcelona, 1970.
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fiNosotros, si bien respetamos esta afirmacion de las organizaciones, no nos
identificamos con ella, puesto que las consideramos a corto plazo. Una de las
funciones principales de las relaciones publicas, entre attashas, es la
segmentacion de los publicos, es decir, identificar aquellos grupos sociales mas
vinculados a la evolucion de la organizacién hacia la consecucion de sus
objetivos privados. Dicha identificacion requiere una teoria de la segmentacion
entre & poblacién, tal como ha demostrado Grunig en el que ha sido uno de sus
principales campos de investigacion: la teoria situacional de los publicos, a tenor
de la cual éstos se forman cuando una organizacion tiene consecuencias sobre la
gente y se transmutauando Idhace la situacion respectiva.

La Escuela norteamericgnal y como afirman Cutlip y Center (1952}jende
especialmente a los grupos de presion, porque considera que estos grupos son los mas
importantes, desde un punto de vista estratégii@ando las organizaciones no se
comunican con sus publicos, éstos recurren a los grupos de presion para modificar la
actitud de dicha empresa o institucién, dor que representan la viabilidad de

compensar | a balanza entre | os distintos in
Aparte del concepto de la comunicacion, estos autores insistieron en las
relaciones como otro de | os facamenes cl av
asumido en la actualidad tanto por la Escuela estadounidense como por la Escuela
europeartd. El establ eci mi ento y mant eni mi e

cualquier organizacién o institucién para con sus publicos, es sefia de identidad de esta
disciplina; la cual ha demostrado la eficacia de las mismas por incentivar el
cumplimiento de los objetivos corporativos de cualquier cliente. Los propios Cutlip y
Center (195238) descr i bla expresion rglacienesipublicas describe los
principios yla practica de la comunicacion dirigida a implantardasnas relaciones
con los publicos, pues dependemos de éstos y todos generan opieiG@ualguier
actuaci -.n nuestrao

Otro de sus aportes, tal y como lo consideran expertos, tanto espafoles como
edadounidenses, como el profesor Gru(®91) Xifra (2003) y Barquero(20@),
fueron los elementos que terminarian por definir la teoria de la excéfedeida

“El Dr. Sam Black describi- |1 o0os aspectos ABCe | a exce
de las Relaciones Publicaeditado por Gestion 2000, Barcelona, en 2004; basandose en una ponencia
ofrecida por el profesor Tim Traverstealy en la | ©nferencia Europea sobre Calidad y Gestién en
Servicios Empresariales, diciembre de 1990T. Las re
con la calidad y gestién en los servicios empresariales. Los expertos en cualquier disciplina profesional
comprenden y se atienen a unas normas éticas convenidas y actian de una forma integra con sus clientes
pasados y presentes, asi como con sus colegas y competidores. En el caso de las relaciones publicas esto
posee unas dimensiones adicionales. También essaréz proteger la integridad de los medios de
comunicacion; los representantes de la comunidad, tanto a los elegidos como a los nominados y al publico
general.

Las exigencias de la excelencia en la practica de las relaciones publicas se resumeraaneel al
de la experiencia interna de la empresa y el historial individual de sus directores y altos ejecutivos; la
calidad y experiencia de los directores de segunda fila y el personal de apoyo esencial; los clientes
actuales y la fuerza de las relacionesaolas y presentes; la estabilidad comercial y la viabilidad de la
agencia; su historial de movimiento de personal; su inversiébn en una prudente contratacion y
entrenamiento del personal y educacién de los ejecutivos; la contribucién de los ejecutivasuattos
profesionales y nuevas ideas; comprometerse con la investigacion fundamental y a invertir en nueva
tecnologia; y, comprometerse e involucrarse con las asociaciones profesionales y adherirse estrictamente
a sus codigos de conducta profesional. Bespa las exigencias de la excelencia en la calidad del
servicio profesional: la existencia de una declaracion interna de misién corporativa y principios
operativos; procedimientos ya establecidos para la revision periodica de los consejos, plangsdetraba
la consultoria, por cuenta de clientes individuales; el proceso interno de la empresa, por el que las
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profesién. Por otra parte, otros autores como Repp@92128 aseguran que el
establecimiertt de las relaciones publicas entre las funciones directivas estratégicas de
las organizaciones, es otro de los avances ofrecidos por Cutlip y CE368) Xifra
(200338) e s p e ¢ 2(utiipcyaCergeu se aiiticiparon deewn a la propuesta
irefiri®ndose a | a teor?2a de | a excelencia
un instrumento para establecer las politicas y estrategiasga fdazo de las
organi zacioneso

Asimismo Cutlip y Center fueron, junto con Berndgs,primeros en diferenciar
la publicityde | as rel aciones p¥blicas Trecor demo:
(1989) fiEl (refiriéndose a Ivy L. Lee) siempre se consider6 un hombrpubécity
hasta que Bernays inventé el término de Relaciones Pd#ticasn un momento en el
gue la confusion entre los términos era imperante; establecieron que la publicity era
parte de las técnicas de las relaciones publicas, a pesar de las contrarias opiniones
existentes sobre el tema, entre diversos profesionalegnd®to de la comunicacién
social.

Cutlip y Center(195234) describieron las pautas que, consideraban, debian
seguir todos los profesionales de la disciplina:

1. fiLa falacia de la publicity, es la primera desviacion engafiosa que practican
aquellos que pieas que las palabras y las imagenes pueden magquillar la
fealdad de situaciones o institoes con las que no estamos de acuerdo pues la
imagen es la suma de mil acciones y a la vez més seria que la publicity.

2. La virtud es nuestra recompensa. El buen tmapdps buenos motivos han de
darse a conocer sin comunicaciones activas ni tampoco dirigidas.

3. Tan solo los que practica un modelo aterrador y que solo buscan el interés
privado en el que todo es posible asumen la fr&lsgiablo con el pablica!

4. Una buea actuacion puablicamente apreciada. Los profesionales deben
reconocer que las relaciones estrechas con los publicos se basan y solidifican a
través de buenas palabras y la practica responsable de las relaciones publicas en
la que el interés privado del gues contrata y el publico son de vital
importanciad .

En general, la Escuela estadounidense ha intentado instituir los modelos
formales identificativos y descriptivos de la disciplina. No obstante, segun describe

opiniones o temas de preocupacion para el cliente son debatidos, articulados y promulgados; el grado en
gue son investigados los temas, antes desguefectlen las recomendaciones; la metodologia bajo la que
se lleva a cabo el autoanalisis critico corporativo y se comprueban el progreso y la actuacion; hasta qué
punto se esta de acuerdo con los objetivos declarados, las metas especificas ydesabiteion y se
hace un seguimiento de sus progresos; Yy, el conocimiento y utilizacion de las técnicas de evaluacion y
medicién, incluyendo la investigacion de opinion y actitudes.
45 Extractoobtenidode una entrevista realizada en exclusiva por el @€ Daniel Barquero en Londres
en setiembre de 1992:
J.D.B.: ¢ Qué opinién le merece Ivy Lee?
S.B.: Ivy Lee dej6 en 1903 su mal pagado trabajo de periodista para dedicarse profesionalmente
como agente de prensaguyblicity.
Asesoro a importantes empresagosre los que destaco sus trabajos para la familia Rockefeller,
asicomo para el propio Jhon D. Rockefeller Jr., y consigui6 transformar la imagen de viejo
capitalista avaro, por la de un empresario maduro que hacia el bien por la sociedad.
El siempre seconsider6 un hombre de publicity hasta que Bernays inventd el término de
Relaciones Publicas.
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Grunig (1984), estos dos autores expersin las diferencias existentes entre la teoria
positivist&® y la teoria normativd. Cutlip y Center(195272) determinaron que el

objetvo t e - r i c o d econstair tha imagenpfdvarabla deeursa infititucion a
través de un trabajo bien hechonayusta y cuidada comunicacion bidireccional que
genere unacomprensibomut ua de | os i ntereses comuneso

Cutlip implant6 las premisas de la comprensiéon mutua y de la busqueda del
interés comun, como el objetivo a desarrollar por su practica; subrayaoddeuos
puntos clave de la que, posteriormente, se consolidaria como la Escuela Americana de
las Relaciones Publicas. Asimismo las teorias y avances de Cutlip fueron acopiados por
una gran diversidad de expertos que consecutivamente ejercieron laapdécesta
profesi-n Tcomo | os profesores Grunig, Hunt
etc. T; junt o con | amagerconoielf fin dlémo ide todasdaes | t ®r n
acciones de la materia.

Del mismo modo, Cutlip y Cent¢t952) estableciesn las primeras pautas de la
investigacion metodoldgica, en las bases de la teoria de la escuela estadounidense.
Desde los andlisis de impactos hasta los estudios experimentales, pasando por los
andlisis de audiencias, ldest de lectura o las entrevistan profundidad, fueron
algunas de las técnicas y métodos que aportaron a la disciplina cientifica de las
relaciones publicaslosé DanieBarqueroy Mario Barquero(20(2:37) afiad@ que las
aportaciones de Cutlip y Center

AAl ideal del profesional de laelaciones publicas son, mas que vigentes,
necesarias: 1) una extensa e intensa preparacion en la realizacion de un servicio
altamente especializado; 2) unos principios y una filosofia especifica y bien
establecida; 3) las habilidades y capacidades intesal ejercicio de un arte; 4)

una solida motivacion para el servicio publico; 5) el establecimiento y
mantenimiento de la investigacion, la formacion continua, las relaciones
interpersonales y la practica; 6) la evaluacion objetiva de los resultadotay d
progresion de los programas; y 7) el intercambio de experiencias mediante la
pertenencia a asociaciones profesionales y medies comunicacion
especializadaé

El profesor Ehling (1992440, por su parte, destac6 que ambos autores
aportaronelemenso esenci al es sobre el conocimiento
la informaci - -nT; entre estos el ementos cog!
relaciones publicas resalta:

fiUna personalidad y un caractereqguaspire respeto y genere confidalidad.
Habilidades comunicativas, particularmente en el campo de la expresion escrita.
Conocimiento del sector al que asesora.

Creatividad.

Sentido comurm. .

aorwnhE

No obstante, la practica de la disciplina varia en la Escuela estadounidense,
dependiendo dims objetivos, el campo de actuacion, el cliente, el tipo de organizacion,
la estructura de la misma, etc. Asimismo, las relaciones publicas deben involucrarse en

46 La teoria positivista describe la praxis de las relaciones publicas.
47 La teoria normativa describe cémo deberian ejercerse las relaciones publicas.
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la gestion y administracién de la organizacion o institucion para la que trabajan, siendo
pate de la Alta Direcciéff. Por ultimo, Barquero y Xifré201024) especifican que

AEn la actualidad se considera a Scott Cutlip y Allen Center como los
constructores del marco teérico y metodoldgico en el cual se ha movido y se esta
moviendo la comunidadientifica de la disciplina. Su enorme entidad, sin
embargo, no ha sido solo temporal sino geografica, ya que influyd notablemente
en los autores de la Escuela de Paris, el nucleo de la doctrina europea de la
profesion a raiz de la implantacionldeprimera oficina de Bernays .

4.1.2- La disciplina cientifica de las Relaciones Publicas y los cuatro modelos de
James E. Grunig.

Otro de los grandes aportes realizados en el avance de la teoria de las relaciones
publicas y, en concreto, de la Escuela Amerana 1 en el resesta del mu
personalizadgor James E. Grunig; con la confeccion de los cuatro modelos de la
disciplina y su teoria situacional de los publicos. X{#@00)apuntd que, gracias a las
pesquisas de Grunig, la investigacionl@materia alcanzé la madurez necesaria para
poderlas considerar como una disciplina cientifica.

En 1975 Grunig comenz6 un analisis con el objetivo de explicar el
comportamiento de las organizaciones, desde el punto de vista de la profesion. Barquero
(2007399 afade, e s % idea empaislhrivdriabtes quegdeseribiésen los
diferentes tipos de relacioneshpi@as en la practica, para reducir el universo de su
ejercicio profesional a una minima tipologia de conductas que se pudiera medir y
explicar. Luego centrd su investigacion en otras variables o factores para explicar por
qué las organizaciones practicaban las relacionescpgbé de | a maner a que
Para ello, Grunig consult6 a mas de 200 asesores de Washington y Baltimore, en
Estados Unidos; e indagd sobre el uso que las organizaciones hacian de dieciséis
t ®cnicas de relaciones pW%blicas T1Tcomo jorn
prensa, i nvestigaci - -n, ... T. De este modo,
comunicaadn sincrénic®’ y diacrénicd® del profesor Thaye(1968) concentrd los
procedimientos en dos grupos de comportamiento en la disciplina. Asimismo adopto la
tipologia de las organizaciones de los profesores Hull y KiH@@2)T t r adi ci onal e
mecanicas, orgdras y mixtas (mecanicas/organicagara vincular sus resultados con
una gran diversidad de variables estructurales.

De este modo Grunig comprendié que era necesario avanzar mas alla de las
propuestas de Thayer, para analizar el fendmeno desde lactigeshéstorica; dado
que después de todas las indagaciones, tan solo obtuvo la aproximacion a por qué las
organizaciones inician equitativamente las relaciones publicas, pero no tuvo los datos

48 Cutlip y Center abogaron por la necesidad de ubicar a los asesores en relaciones publicas en la toma de
decisiones paraconsejara las organizaciones, dado que consideraban que convocarlos después de la
formulacién de la politica empresarial, solo no favoreced resolucién de problemas, sino que puede
generarlosDestacaron que delegar las relaciones publicas a otro departamento, como el de marketing o
recursos humanos, inutilizaban, dafiaban y hacian fracasar cualquier actividad de esta dXdigtina.

ScottM. y Center, Allen H.Effective public relationsPrenticeHall, Nueva York, 1952.

49 Comunicacién Sincrénic&u objetivo es la adaptacién del comportamiento del publico en beneficio de

la organizacion.

50 Comunicacién Diacrénica. Sabjetivo es la negoeiciénde las circunstancias que benefician a ambas
partes.
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suficientes para establecer un marco teorico sélido, en bdaeraacion de la
comunicacion sincrénica y diacronica.

Por ello, Grunig1984)instauro los cuatro modelos conductuales gedéesion
ibasados en el desarroll o hist-rico de | a
en la teoria y practica de la disciplina. Estos modelos son el efecto de la composicion de
dos esferas divididas, | a di yll<resultados T uni
deseados Tasi m®tricos o] asi m®tricosi De
representan los valores, fines y comportamientos practicados por las relaciones
publicas: el modelo de agente de prensa o publicity, el modelo de informaciérapublic
el modelo asimétrico bidireccional y el modelo simétrico bidireccional.

En general, las relaciones publicas en los Estados Unidos se centran en el
pragmatismo de la disciplina, en la necesidad de remarcar el objetivo y la
intencionalidad de la practiage las mismas. El fundamento de la teoria se basa en el
didlogo; el didlogo entendido no Unica y exclusivamente en comunicar, sino en saber
escuchar para poder conocer y comprender la realidad.

Tabla 1

di

Figura que enmarca las caracteristicas de los cotdelos de Grunig y Hunt

Aplicacion actual

Objetivo Morelode Naturalezaide 1a Investigacion y sus figuras
Comunicacion Comunicacion historicas
Agente de prensa /
publicity ) Flujo Deportes, teatro,
Propaganda Emisor - Receptor unidireccional, Escasa: promocion de
= donde la verdad no recuento productos, ...
g es esencial P.T. Barnum
3
£ | Informacién piiblica
2 Flujo Administracion
> Distorsion de . unidireccional, Escasa: publica, ONG’s,
Informacion veraz Emisor; Receptor donde la verdades | legibilidad y lectura empresas de
importante negocios, ...
IvyL.Lee
Asimetrico Persuasion EmisogepReceptor ; PObIE. Huig F-o o Empr‘elsz.is ,
Bidireccional P bidireccional con 5 alu'fimon de competitivas y
(Feedback) efectos equilibrados actitudes agencias de RRPP
_ Edward L. Bernays
I
§ Empresas reguladas
% ~ Persuasién Doble flujo Formacién y porelOcbiemny
M Simétrico cientifica, enbasea | Emisog_,Receptor | bidireccional con evaluacién del R SlEACERED
Bidireccional la union de interés (Feedback) efectos equilibrados entendimiento Bernays y
publico y privado destacados
académicos y
profesionales

Fuente: Grunig y Hunt (1984)

4.2- La doctrina europea.

4.2.1- Los fundamentos antropoldgicos de las Relaciones Publicas en Europa:
desde el hombre social hasta la dimension corporativa e institucional de la

disciplina cientifica de las Relaciones Publicas.
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Tanto la ideologia como el movimiento de la Escuela de Paris basa su
concepcion de las relaciones publicas en la premisa de que toda organizacion e
institucién fundamenta su existencia y razén de serues s p %bl i cos Ttant o
como externost, dado que es de ell os de | o
su estabilidad y permanencia.

Del mismo modo, tanto el Barquef@007) como Xifra (2000) apuntan que
ninguna empresa u organizacion puetlr win dichas contribuciones del conjunto de
sus p¥%blicos Tideas, trabaj o, capital o a
objetivost; pero que a pesar de que | as p
tltimas pueden cambiar durante el desarrdib ejercicio de cualquier corporacion,
dado que no son parte de la misma.

De este vinculo existente, de una organizacion para con sus publicos, se extrae la
necesidad de una buena relacion, es decir, comunicacion; junto con la gestion de la
misma por pde de las relaciones publicas y de la totalidad del cuerpo tgimctico
de esta disciplina.

Esta tendencia de | a Escuela europea di:
la sociedad actual:

1. El hombre productorDiferenciado por ofrecer cantidad gliclad de trabajo,
con el objetivo de llegar a producir en mayor cantidad, con suma rapidez y
con una calidad superior.

2. El hombre consumidoEspecializado en la adquisicion y el consumo, con el
objetivo de satisfacer sus necesidades o deseos.

3. El hombre soial.

4.2.1.% El hombre social.

Tradicionalmente el hombre ha sido dividido en tres distintos personajes, en
funcién de la caracteristica socioeconémica de cada uno. El primero es el hombre
productor, es decir édlomo fabey el que produce bienes grsicios; el segundo es el
homo economicugliferenciado por ser el consumidor de productos y servicios; y en
altimo lugar, encontramos el tercero, el hombre social al que las relaciones publicas
prestan especial atencidén, dado que este hombre tan ssti® grdcias a las relaciones
qgue lo definen respecto al resto de los miembros del grupo. Philippe (B99839)

a Y ade emgunelatim vulgar, los profesionales de las relaciones publicas lo
denominaremosiomo relationis¢ es ®|I gui en ftud@mwfgropoma una
porque fhalylcantn h af r ommando igiercambmsdnsush ombr e
semejantes algo mucho mas importante, aquello que dirige al mundo: ideas, opiniones,
juicios. Intercambia la materia prima de la opinion publica

Lucien Matrat(1975) uno de los representantes de esta doctrina, afirmaba que el
hombre social se caracteriza por configurar y moldear sus opiniones, juicios y
relaciones, con el objetivo de establecer un entorno, logrando una actitud favorable a la
evolucion ddas organizaciones en la sociedad. Philippe Bdiep858) determiné que
fies el concepto del hombre social el que guiara la gestion, el estilo y ejeedguas
relaciones p¥%blicaso

Se diferencia por la naturaleza de sus diversas relaciones, commeado,
jefe, padre, hijo, votante, electo, profesor, alumno, etc.; relaciones que lo definen ante el
resto del grupo o de la sociedad. Asimismo también se desmarca por la calidad de las ya
mencionada relaciones, dado que éstas pueden ser de cordiarstad, afectividad,
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lealtad,etc o todo lo contrario; incurriendo en la conducta del resto de individuos o
grupos.

Este hombre fundamenta su existencia en dos tipos de necesidades, tal y como la
doctrina europea diferencia:

- Necesidades de tiptener Condiciones basicas que tiene que satisfacer para
sobrevivir, ya que en su mayoria responden a necesidades biologicas; nutrirse,
alojarse, arroparse, etc.

- Necesidades de tipestar y de tipo parecer Se tratan de necesidades no
biologicas que el hombre dal precisa satisfacer para vivir inmerso en una
sociedad T1Tdado gue ®I sur ge en este C
substanciales y apremiantes que las anteriores. Ser informado, estimado,
respetado, honrado, adquirir un status social, afirmarsemésso y ante los
ojos de los demas, etc.

De este modo, la doctrina antropoldgica y humanistica reconoce tres nuevos
sesgos en el hombre social. Personalidades que responden a la demanda de satisfacer
sus necesidades. Por ello, el hombre social es pergonar su deseo de dig
socio Tpor su deseo de participaci-n respo
Tpor |l a necesidad de informaci -n y su deseo

En primer lugar, la doctrina europea basa su concepcion de la disciplinaldesde e
hombre social como persona; dado que las relaciones publicas han de satisfacer el deseo
de dignidad del individuo. En este sentidacien Matrat (1965) apunta qleedoctrina
europea toma esta premisa como elemento fundamental de su doctrina. Seureta d
conducta ética elemental, que queda reflejada en el Cédigo Deontolégico de la IPRA, el
Caddigo Atenas. En definitiva, cuando tomamos en consideracion el deseo de dignidad
de la persona, la advertimos como a un semejante; un igual con el que nosasiasi
al mismo nivel de respeto, eliminando cualquier tipo de trato que atente contra su
dignidad o la propia.

El autor francés, Lucien Matrgl96525), uno de los representantes de esta
doctrina, fue el autor del CAdigo Atenas que comienza su preaadiatando que:

fiConsiderando que todos los paises miembros de la Organizaciébn de las
Naciones Unidas han aceptado respetar S
derechos fundamentales del hombre, en la dignidad y el valor de la persona
humana. . . O0estg motjvo,easi como por la naturaleza misma de su
profesion, los practicantes de las relaciones publicas de estos paises han de
comprometerse a conocer y respetar los principios contenidos en esta Carta;
Considerando que el hombre, ademas dedsuschos tiene unas necesidades

gue no son solamente de orden fisico o material, sino también de orden
intelectual, moral y social, y que el hombre puede realmente gozar de sus
derechos en | a medida en que &estas nec
e s en c i satlsfechas;o n

Considerando que los profesionales de las relaciones publicas pueden, en el
ejercicio de su profesion, segun la manera de ejercerlas, contribuir ampliamente

a satisfacer estas necesidades intelectuales, morales y sociales del hombre;
Consideando, finalmente, que la utilizacion de las técnicas que permiten entrar

en contacto simultaneamente con millones de individuos, otorga a los
profesionales de las relaciones publicas un poder que ha de limitarse para el
respeto de una estricta moral;
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Por bdas estas razones, las asociaciones deiae&s publicas abajo firmantes
declaran: que adoptan como carta moral los principios del Cédigo de Etica
expuestos a continuacion y que toda violacion de este Cédigo por alguno de sus
miembros en el ejercicio dau profesion y cuando sea aprobada ante la Junta,
sera considerada como falta grave, y comportard una sancion inndediata.

En segundo lugar, la Escuela de Paris toma al hombre social como socio o
colaborador para establecer el segundo pilar de su iddande las relaciones publicas
son razonadas como una ciencia de la comunicacion. Esta premisa se basa en la nocion
de que la profesion ha de intervenir en la creacién de las condiciones necesarias para
qgue el hombre social como colaborador se sienta ¢agi, responsable, solidario y
considerado. El propio Matrét97177) lo especifica:

1. fAlmplicadopor el ifjuegoo de | a empresa, por qu
este juego.
2. Responsablele | as fAcartaso que juega, pues t

sopesar los pros y contras de sus decisiones.

3. Solidario con los otros colaboradores, ya que tiene el sentimiento de formar
parte de un equipo y percibe los vinculos de interdependencia que existan entre
él y ese equipo.

4. Consideradopor los otros colaborades, porque sabe que sus esfuerzos son
apreciados y siente a su alrededor la confianza necesaria para ser plenamente él
mismoo .

Segun Jordi Xifra, las relaciones publicas son una disciplina social que utiliza
las ciencias de la comunicacién para solugiolos problemas de su cliente. No
obstante, el ejercicio de las mismas se efectia desde un nuevo punto de vista, gracias a
los codigos de conducta éticos, que fomemiaéxito de su labor; dado que acercan a
los asesores en la materia a la realidad scoimomica del lugar en el que ejercen, es
decir, se contextualizan.

En ultimo término, esta doctrina parte del hombre social como fabricante de
opinion para constituir la tercera base de su planteamiento. A diferencia de las dos
posturas del hombre sociahteriores, en este caso no intercambia trabajo, productos o
di ner o. El hombre soci al como fabricante d
expresar 0 comunicarrt, Yani cament e, en el
conocedor, habiendo comprendidfuggado o valorado el temAsimismo, en palabras
de Antonio Castillo(200264) el idoncepto de confianza es nuclear en la doctrina de la
denominada Escuela de Paris y plantean la existencia de una ética del comportamiento
del hombre como ser social, gparticipa y se relaciona cai resto de miembros del
grupa.

En este punto, la doctrina incide en el didlogo social como fundamento
sociologico de la disciplinaJosé DanielBarquero (200747) ag u me nt ala qu e A
evolucion histérica de nuestra disciplina égesarrollo en una serie de fases que se
vinculaban con el reconocimiento de un conjunto de derechos fundamentales de la
soci edad, el primero de | os <cuales es el
publica tiene el derecho de estar informada de tasactividades la afecten o puedan
afectarla, tal y como afirma Luis Solano i FI€189524) en su libroFundamentos de
las Relaciones Publicasgunto con otro de los puntos de inflexion de las relaciones
publicas: la responsabilidad social. William eirx (197367) decl aesta que A
preocupacion de las relaciones publicas es una preocupacion constante, una especie de
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respuesta de los responsables sociales a las necesidades de participacién de su entorno
porque, en su primer estadio,asecesidad se presa interrogavamente, en forma de
curiosidad social, y desemboca en juicios que, aunque sonosiidmexcluyen de la
gravedado

4.2.1.2 La dimension corporativa/institucional de las Relaciones Publicas.

Ni la escuela de Paris ni Matrat, comooude sus maximos exponentes,
olvidaron la funcién empresarial de las relaciones publicas. En este sentido el profesor
Matrat(1971) Xifra (2006)o Barquerd1995 coinciden en que la disciplina es parte de
las estrategias que lleva a cabo la Alta Dir@tcpara lograr el nexo de unién entre el
interés privado y el publico; partiendo de la inferencia, en primera instancia, de ser
profesionales con buenos resultados, en base a unos fundamentos empresariales y a una
estricta conducta ética, para darlos aca®r en un segundo lugar. Philippe A. Boiry
comenta en su librRelaciones Publicas o la Estrategia de la Confia(iZ20898) que
fien realidad, las relaciones publicas son una funcién de gestién, de management de la
empresa, con el mismo rango que lasndes areas tradicionales de és&xnica,
financi er a. Gomoceb asesorcen aladones publicas es un experto en
publicos, mediante su disciplina responde a las necesidades, perspectivas y estimulos de
los publicos de su cliente, dado que sutadtly conducta inciden directamente en el
progreso y evolucion de la empresa.

No obstante, esta doctrina establece que el ejercicio y la aplicacién de las
técnicas tan solo pueden efectuarse en aquellas organizaciones con una administracion
basada en laimkccion participativa por objetive’s dado que considera este tipo de
sistema como el mas completo.

Tras diversos analisi®bosé DanieBarquero(200784) asegura en una gran parte
de su bibliografia que

fiCreemos que la doctrina europea supone un eslaigtodologico entre la
concepcién norteamericana de las relaciones publicas de mediados del siglo XX
y el resultado de las investigaciones desarrolladas en los Estados Unidos a partir,
sobre todo, de la década de 1980, por mucho que algun investigaater egte

factor. Garcia Nietq1997)estudia el concepto de relaciones publicas y afirma
que, a partir de la década citada, los teéricos mas avanzados de las relaciones
publicas solucionan la cuestién de la unificacion de criterios a la hora de
identificar la naturaleza de la disciplina como una filosofia, politica o funcién

51 Philippe Boiry aclara en su librdRelaciones Publicas o la Estrategia de la Config&zkciones

Gestion 2000, S.A., Barcelona, 199fue la direccion participativa por objetivos otorga a cadanbrie

de la organizacion una gran autonomia en la confeccion y alcance de los objetivos. De esta manera, este
sistema Tbasado en | a psicolog?2a socialrt aument a
autonomia, logrando que cada componente adopt®betivos generales de la empresa como suyos
gracias a la confianza; lo que desencadena que estos objetivos se acerquen mucho mas al contexto y
realidad de la empresa. Este sistema otorga un papel clave a su gestién, una herramienta esencial también
de bs relaciones publicas. Asimismo, los autores Rafael Alhama Belamaric, Francisco Alonso Arrastra y
Rafael Cuevas Cafiizares, explican que la direcciéon por objetivos es un sistema de direcciébn cuyo
propdsito basico es lograr una adecuada coordinacién denpersrecursos y mecanismos de una
organizacién para obtener resultados relevantes sobre la base de la amplia y efectiva participacion. Es,
ante todo, una filosofia positiva sobre el hombre y aquello que lo impulsa a trabajar. Por lo tanto, es
mucho mas gel unatécnica o método de trabajo, como lo han malinterpretado muchos a lo largo de los
ultimos cincuenta afiosPerfeccionamiento empresarial. Realidades y retBditorial de Ciencias

Sociales, La Habana, 2001.
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gerencial; aspecto éste que, segun nosotros se Habido en la década
anterioro .

4.2.1.3 La credibilidad y la confianza como elemento cardinal, en una
disciplina socialmente reponsable y con rigurosas bases éticas.

Philippe Boiry(199849) afirmd: AEso son las relaciones publicas: construir, dia
a dia, unas relaciones de confianza. No es mas que eso, pero también stado e
Confianza y credibilidad son los términos que enistn el fondo psicologico y
social de la disciplina. Confianza entendida como el deseo de que una persona actlue
como uno espera, aplicado a la persona que inspira seguridad, y la credibilidad como la
cualidad de creible, es decir que puede y mereceeidndial y como lo define la Real
Academia Espafiola

José DanieBarquero(2007.37) considera que

fiPara Matrat(1971) adoptar una politica de relaciones publicas es, en primer
lugar, aceptar conciliar el interés de la empresa y el interés de qdepersien

de su progresién. Practicar una politica de relaciones publicas es, posteriormente
Ty sol o posteriormenterd, i niciar una
establecer y mantener relaciones de confianza con el conjunto de publicos de la
empresa. Estes, para nosotros, la clave que separa la materia de la publicidad y
la propaganda. Desde el momento en que la publicidad es la estrategia del deseo
gue motiva la demanda de un producto o servicio, y la propaganda la estrategia
del condicionamiento que stituye las acciones reflexivas por actos reflejos, las
relaciones publicas son la estrategia de la confianza que otorga a la
comunicacion su autenticidad .

Y Barquero (20@:49) continla afiadiendo otro concepto clave que queda
reflejado a lo largo de shibliografiafid mente del individuo asume nuestro mensaje,
ya que lo hemos persuadido, sin que él lo sepa, a través de personajes que le han
transmitido mensajes de credibilidad y confianza

Matrat (1971)sostenia que las relaciones que establece yenangil individuo
son el origen de su union con el grupo. Si estas relaciones se establecen en base a la
credibilidad y confianza, la adhesién del individuo al grupo se produce adecuadamente,
de manera natural, y genera la afectividad del grupo haciaiédumal En este sentido,
cualquier organizacion o institucion, precisa establecer y mantener una buena relacion
con su entorno para poder desenvolverse y continuar con su labor; por lo que, debera
basar dicha relacion en las ya mencionadas credibilidadfianza para ser aceptado e
integrado, y obtener efectividad. Sin credibilidad o confianza ninguna organizacion o
institucion sobrevivira; dado que un grupo o una organizacion constituida en base a la
desconfianza carece de una red interna y externaogsestente, es decir, carece de
relaciones de credibilidad y de confianza.

En consecuencia, las relaciones publicas son, en primer término, una disciplina
social, una forma de actuar y de ser que salvaguarda la dignidad de cada individuo,
protegiendo al nsimo tiempo tanto el interés privado como el interés publico; es decir,
tanto a la organizacién o institucién para la que trabajan como para el publico al que
dirigen su ejercicio profesional.
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En la manera en que la Escuela de Paris comprende la profdsabjetivo
substancial de la misma es la generacion e implantacion de un entorno de confianza y
credibilidad; para lograr la contribucion afectiva y efectiva procedente de la
personalidad deolaboradordel hombre social.

De este modo, los autores quesgran la Escuela Europea comprenden éas fi
relaciones publicas son, a nivel de pensamiento y accion, una politica directiva de la
empresa o0 de cualquier estructura social que tiene como objetivo, vinculado a una
vigilancia constante sobre las diferent@iones de los estamentos circundantes, crear
un clima de afecto y de confianza entre todos ellos mediante la difusién directa, o0 a
través de los medios de comunicacion, de informaciones honestas y completas sobre el
parentesco entre las finalidades § fwrocedimientos de aquéllas ybel e n  ctad yn%n 0
como recoge William Ugeuf 97351).

Asimismo, Jordi Xifra esbozé, en su libf@oria y Modelos de las Relaciones
Publicas(200091), los componentede esta doctrina:

1. fiUna persona (fisica o juridica) mbradaemisorde las relaciones publicas que
actla de forma directa o a través del canal de una organizacion de especialistas a
quienes confia su problema de relaciones publicas.

2. La aceptacion, por ese emisor, de la necesidad permanente o sistemat&a de un
nueva dimension en sus responsabilidades de gestidbn que nunca le permitiran
desinteresarse de la opinion de su entorno humano respecto de su cuestion o
problema.

3. Unos publicos diversos, llamadazceptores de las relaciones publicas,
destacando que aurguno tengan opiniones concordantes con las del emisor,

son todos Ty siempreril i mportantes par a

atendiendo a las decisiones que pueden tomar.

4. Una concepcion del bien general que sea comun a los diferentes publicos y al
emisor. La confianza Unicamente puede nacer por referencia a unos valores
superiores al interés inmediato de emisor y receptor. El concepto de bien comun
no esta lejos del concepto actual de responsabilidad social.

5. Una tipologia de relaciones entre el emisor y @iislicos que, de una parte,
facilite las actividades profesionales del emisor y quiza de receptor y, de otra,
sitle sus relaciones econOmicas, sociales y politicas en un plano de
comprension, de estima y, en el mejor de los casos, de simpatia reciproca. E
concepto de simpatia debe considerarse sinénimo de entendimiento mutuo.

6. La observacion y seguimiento de los fendmenos de opinion indispensable para la
definicion de la politica de gestion y de relaciones.

7. La referencia a la utilizacion, como herramient®e las técnicas de la
comunicacion social en un sentido amplio del térndino.

El profesor Boiry(199846) argumera que | as r elsamgdeones
hecho, una moral de comportamiento del grupo, una estrategia y una técnica de
comunicacion, verdademmpliacion de las ciencias humanas, orientadas a establecer y
a mantener unas relaciones de confianza fundamentadas en el conocimiento y la
comprévsi - n r.ec2procao

No obstante, la Escuela de Paris fue quedando en el olvido hasta desaparecer
casicompletamet e 1Tl a excepci-n | a determina | a
libro de Chaumely y Huisma(il983), dado que sus miembros fueron dejando de
escribir sus aportes, analisis de investigaciones.
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Barquero (200:49) concluye que

fiHoy los temores de Bftrat parecen confirmarse, cuando alerta de que los
profesionales T1Tlos franceses, por su con
comunicaci-n o | as diluyen en una fdcon
Atrozos esparci doso d e stidtas.s Un pihtdma a s cor
incontestable: la produccion cientifica sobre nuestra disciplina es nula. Otra cosa

es la produccion francéfona, llegada de Canada, tampoco copiosa, pero mas
regular, cuyos autores estan ligados a la doctrina europea por ser destacados
profesionales mas ilustres académicos, aunque estan un poco influenciados por

una visidbn norteamericana de las relaciones publicas; como es el caso de
Dagenaig1999)y Maisonneuvé2000) .0

En definitiva, tal y como hemos desglosado, la doctrina eusspba basado en
tres claves:

1. Los fundamentos antropolégicos de las relaciones publicas.
2. La dimension empresarial de las relaciones publicas.
3. La credibilidad y la confianza como parte clave de las relaciones publicas.

Philippe Boiry(199863) termina cocluyendo que las evidencias sociologicas
sobre las que se fundamenta la disciplina son:

-iConsi derar , por una ©parte, a loue vari ab
constituyea la vez el medio y la medida de la cohesién del grupo.

- Afirmar, por oto lado, que cuando se modifican la naturaleza y la calidad de
las relacionesse influye automéaticamente en la dinamica social y, por tanto, en
el funcionamiento del grupad

Por lo que continda con su exposicion ultimando que los verdaderos
profesionées de las relaciones publicas estinib®08:76)

1. AQue el estudio de todo grupo debe empezar por el analisis de las relaciones que
existen (analisis cualitativo y cuantitativo).

2. Que, sin negar el hecho de que ciertas estructuras son poco favorables a la
creacion de relaciones de confianza y persiguiendo de todos modos el
perfeccionamiento de esas estructuras, es posible mejorar considerablemente las
actitudes y los comportamientos del hombre del ser humano en las relaciones
que establece en el seno misme ths estructuras actuales, las cuales
evolucionan en el buen sentido, es decidegla coaccion hacia el conti@ri

3. Que el perfeccionamiento cuantitativo y cualitativo de las relaciones, de los
canales de comunicacién y de circulacion de la informatiaera consigapso
facto una mejora de los objetivos humanos y deeficacia econémica del
grupoo .
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4.2.2- La Escuela de Paris.

La doctrina europea de las relaciones publicas es la primera escuela tedrica o
doctrinal T d e nparadigmardi dde esta alistiplin®en Europa. Con un
criterio an8logo y proporcional, el conj uni
i nvestigadoresi que | a componen poseen una
esta profesi-n Tt®gicat®cmetadobmgi esmeat e

Pueden existir diversas escuelas sobre una disciplina en concreto; éstas pueden
tener idéntica definicién sobre el objeto de estudio, la diferencia radica en que la Optica
de los miembros de cada escuela es distinta & problematica de la cuestion, las
lineas de investigacion, o por la naturaleza de la tedrica o de los teéricos de la misma.

De este modo, los miembros de una misma escuela doctrinal mantienen la misma
perspectiva, no solo de la definicion, sino detécnicas, métodos, medios, estrategias y
lineas investigacion que han de adoptar para lograr la resolucion de la problematica
definida.

José DanieBarquero yordiXifra (201029) apuntan que

fiLa Escuela de Paris fue la primera de las dos escudks rééaciones publicas

eXxi stentes hasta | a fecha T1Tla segunda e
Unidos surgido de la obra investigadora de James Grunig y constituida por él,
algunos de sus colegas y sus disuc2pul os
fundador, el francés Lucien Matrat, que han sido asumidos por sus adeptos casi

al pie de la letra. Unos principios que beben de las principales ideas y principios

de autores norteamericanos como Bernays, CutkmteZ, Canfield, Moore y

Lesly.0

La eswiela de Paris se constituyé en base a la doctrina europea de la profesion, la
cual se distingue por sus dos carices substanciales:

1. Su NaturalezaTempora] dado que resulta una doctrina concentrada en la
primera mitad de la década de los 70; y en un ctmtexnporal muy concreto,
la conferencia del Presidente y fundador de la CERP, Lucien Matrat, el 8 de
abril de 1970 en elnstitut de Sociologiede la Universidad de Bruselas.
Postulado que posteriormente consideraron, reconocieron y propagaron otros
miemkros de la CERP como Lougov{3981) Boiry (1998)o Ugeux(1973)

2. Su Naturalez&spacial derivada de la primera, ya que esta Escuela esta ubicada
en Francia principalmente. Su expansién a otros paises se sustenta entre los
profesionales miembros de la CERomo es el caso del espafiol August Ferrer
(1993)0 el belga JeaMarie Van Bol(1983)

Tal y como queda expuesto en el punto dedicado a la evolucion e historia de la
disciplina, su primer contacto con Europa fue graciadward L. Bernays y su segunda
introduccion la protagonizaron las tropas estadounidenses, a su llegada al continente en
la Segunda Guerra Mundial. Finalmente, vemos como el Plan Marshall logré instaurar
las relaciones publicas definitivamente, gracias a las llamadasones de
productvidad Los empresarios europeos entran en contacto con la materia y la ponen
en practica en sus organizaciones, como en el cdsssdeStandardshello Caltex

52 Un paradigmaes un modelo o patrén en cgaier disciplinacientificau otro context@pistemoldgico
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Lo que no hemos explicado es que uno de los responsables de relaciones
publicas en Caltex fukucien Matrat. En definitiva, Matrat fundé en 1959, junto con
otros profesionales, la CERP y en 1965 se aprobo el codigo deontolégico que él mismo
redacto, el Codigo Atenas. Por lo que su vision de la profesion quedé plasmada en la
propia doctrina europeaina vision basada principalmente en la ética como el valor
central de esta disciplina.

En general, en Europa la teoria de las relaciones publicas edeuntoide
acercar | a propia disciplina al humani s mo
centra en el estudi o del ser humano, con | q
decir, al ambito de lostudia humaniorajue sefiala Sciac¢a960)

4.2.3 La Escuela Espafiola

El paradigma de las Relaciones Publicas en Espafia se inicia con los aportes de
Jordi Xifra y deJosé Daniel Barquero a la parte tedrica y practica de la disciplina. En
este sentido Xifra, i nf |l uen cietandeate goroel | a E:¢
model o ingl ®sT1, introduce el humani s mo; ce
humanidades y las responsabilidades sociales de la practica. Del mismo modo en el que
Barquero, influenciado por la Escuela Norteamericana, aplica ladotegda de
caracter cientifico, junto con las tendencias y teorias aplicadas en los Estados Unidos.

De manera que ambas figuras han concluyeron estableciendo un modelo integral
de la parte tedrica y practica de la disciplina; aunando las dos manerasraeeyny
practicar las relaciones publicas.

67



CAPITULO V

La denominada Al ndustria de | a per s

5.1.- Estados Unidos, lugar de origen.

Comenzaremos el andlisis de la situacion actual de las relaciotiesq(inn la
lectura de los datos ofrecidos por Dennis L. Wilcox en la conferencia que ofrecio en la
Universidad de San José, en California, titul@deerview of Public Relations: United
States

Wilcox expone que las relaciones publicas son una de dastias de mayor
crecimiento en los Estados Unidos, en base a los datos ofrecidos por el U. S. Bureau of
Labor (2004) en el afio 2004 las relaciones publicas facturaron 3,7 billones de doélares,
con un crecimiento medio del 8,1%, las expectativas delecaet ejercicio del afio
2009 se cifran en 5,2 billones de ddlares. Este promedio de crecimiento anual es muy
favorable, sobre todo si lo comparamos con las estadisticas del crecimiento general de la
economia de este pais; dado que el Fondo Monetariodotenal(2007)1 FMI 1 ci f r a
dicho crecimiento en un 2,25%; teniendo en cuenta, ademas, la desaceleracion
econOmica que estan sufriendo los Estados Unidos debido al debilitamiento de su
mercado inmobiliario, por lo que probablemente este promedio sufrira cierta reduccion.

Es més, en la actualidad la Oficina de Estadisticas Laborales de EEUU mantiene
una prevision de crecimiento de un 24% hasta el 2018, siendo una de las profesiones de
mayor crecimiento en todas sus &reas. En estos momentos existen, aproximadamente,
nuevemil agencias en los Estados Unidos. Se estima que el niumero de profesionales
ronda los doscientos mil. Las areas en las que ejercen sus funciones dichas firmas y
profesionales son la asesoria, la investigacion, las relaciones con los medios de
comunicacion publicity, relaciones con la comunidad, asuntos publicos, gestion de
crisis, relaciones financieras, promociones, eventos especiales, etc. Asimismo, existen
algunas agencias de relaciones publicas que en su evolucion han terminado por
consolidarse comorgndes Conglomerados Multimedia; entre los diversos ejemplos

hallamos aOmnicom Worldwide con una facturaci- -n medi a
d- | ar e8P Groupicon 9,37 ©bill ones de d-Il ares ¢
Interpublic16, 20 bil |l ones de d- IPablics Groupe4,7Bact ur ac
bill ones (BueaudflLbhbarSeassics0R7) Asimismqg en base a los datos

ofrecidos por la propi&ublicis Groupg2013)en el afio 2013 la facturacion metiea
ascendido a los 6.9 billones délares; mientras que WPP Group(2013)ha logrado
una facturacion media de 10.4 billones déacks es decir, que dichos conglomerados
multimedia continGan en crecimiento.

En cuanto a la distribucion del negocio por sectores, encontramos que esta
disciplina se mueve en torno al sector de las Telecomunicaciones, Informéatica e
Internet, Banca y ServicsoFinancieros, Alimentacién, Deportes, Sanidad, e Industria
Manufacturera, colocados en respectivo orden, principalmente. Sectores que coinciden
en ser los denominados como sectores de consumo masivo.

Posteriormente, sobre el perfil de antigiiedad de estgsesas cabe destacar
gue no son tan Aj-venesodo como sus hom-I| oga
instauracion de esta disciplina en los Estados Unidos no es reciente. El nimero medio
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de trabajadores ronda los 30, no obstante, entre las nuevenpnésas de relaciones
publicas existentes en este pais, el numero de sus trabajadores recorre desde
organizaciones que tienen 1 o 2 empleados hasta los 3000 que tiene contratados la
empres&handwick

Anualmente, cerca de 20.000 estudiantes se espegializeelaciones publicas,
junto con unos 650 que cursan masters relacionados con esta disciplina y son alrededor
de 70 los que logran doctorase. Entre los diversos estudios que ayudan a mejorar la
formacion de los asesores en relaciones publicas hallawsogelacionados con las
ciencias empresariales y el marketing, las ciencias econdémicas, la psicologia social, la
comunicacion intercultural, sociologia, etc.

Asimismo un gran porcentaje de los contratados por dichas agencias, han sido
empleados en lostirhos cinco afios, por lo que no tienen una amplia antigiiedad; y en
cuanto a sus salarios se establecen tres divis{Buesu of Labor Statistics, 2013)

1. Divisién de salarios en base a la experiencia. Profesionales con dos afios de
experiencia obtienen usalario anual de 43.860%, de 3 a 4 afios de experiencia
51.340%, de 5 a 6 afios 66.200%, de 7 a 10 afios 78.070%, de 11 a 15 afos
102.500%, de 16 a 20 afios 132.690% y los trabajadores con mas de 21 afios de
experiencia perciben un salario anual de 158.930%.

2. Divisibn de salarios en base al sector. Telecomunicaciones 131.250%,
Informética e Internet 117.710%, Banca y Servicios Financieros 116.410$,
Alimentacion 112.500%, Deportes 100.000$, Sanidad 98.470%, Industria
Manufacturera 90.000$ y los relacionados ctvososectores 108.000%.

3. Divisién de salarios por disciplinas. Financiera 165.620$, Gestion de Crisis
150.000%, Gestion de Reputacion 143.000$, Asuntos Publicos 98.500%, Gestion
de Marca 91.430%, Comunicacion Interna 85.420% y Relaciones con la
Comunidads9.910%.

Asimismo las areas de empleo de las relaciones publicas, en las que sus asesores
pueden ejercer su profesion, se dividen en un 42%, corporaciones, con un 22,6%,
organizaciones sin animo de lucro, 11,7%, auténomos o freelance, 6,9%, educacion,
4,3%, asociaciones comerciales, 3,1%, y gobierno, con unsg8gtn Dennis Wilcox

(2007)

Sobre la estructura organizacional de las agencias, encontramos organigramas
compuestos por | as Ssiguientes figuras T €
Administrativo, Egcutivo de Cuentas Auxiliar, Ejecutivo de Cuentas, Supervisor de
Cuent as, Vicepresidentes 1de cuentas, mar Kk
Presidente.

En general, la mayoria de las organizaciones e instituciones de los Estados
Unidos cuentan cora$ relaciones publicas en las estrategias y politicas adoptadas. La
totalidad de los asesores en esta disciplina estan implicados en la alta direccion, por
delante de los vicepresidentes de marketing. Del mismo modo que ocurre en Espafia los
departamentos edlicados a la materia, optan por denominarse Departamentos de
Comunicacion Corporativa, en vez de usar su nombre real. Por udltimo, la revista
Fortune ha estimado que 500 firmas, con un promedio de 24 profesionales de las
relaciones publicas, dedicadas tefisciplina tienen un presupuesto de 8,5 millones de
dolares; y un estudio dirigido por Wniversity of Southern Californig el Council of
Public Relations Firmsoncluyé que en la actualidad, tanto las organizaciones como las
instituciones y los cligles estiman que las relaciones publicas son el principal
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contribuyente en el éxito organizacional, por delante de otras funciones como el
marketing, el departamento legal, el departamento de ventas, u otros.

5.2- Las Relaciones Publicas en Espafia.

Estableceremos la situacion del sector en el que se enmarcan las relaciones
publicas, basandonos en el estttlicealizado por la Asociacion de Empresas
Consultoras en Relaciones Publicas y ComunicatibmM DECECT, junt o con
Dos S.A% por ser uno de los m&ompletosNo obstantegompararemosichos datos
con el estudio elaborado pBuesto Bas¥en el afio 2012Torres y Sachez, 2012)por
ofrecer datos mas actugleademas, de los datos obtenidos por la International
Communications Consultancy OrganisatittCCO- en su barémetro del 2013.

Este estudio determind que casi el total de las agencias, dedicadas al sector, no
usan el términdRelaciones Publicapara presentarse ante sus clientes; por el contrario,
usanComunicacioh dad o g u e eleceneptande relacomsepublicas esta
d e s pr e syt adgmiasa Muehias agencias creen que las relaciones publicas son parte
del concepto de comunicacinlo que pugna la comprension del verdadero alcance de
la practica de las mismabendencia que continfmacticandose entre los profesionales.

Refiriéndose a la dimension del sector, el estudio realiza un analisis desde
diversos puntos de vista, como los ingresos por honorarios y la facturacion total como
indice de evolucion del sector, hasta la competermtisko el perfil de las agencias y
de sus empleados.

Los datos demuestran que el sector crecié de manera total en3d§028e
promedio anual con el cambio de siglo, dado que en el afio 2000, las agencias
Tconsultadas en el e s 9lunrdllonesi de €éueos ¥ al andlisio N u n
estima que el total general pudo cifrarse en 111,2 millones de’®ukeBnismo, el
promedio del crecimiento anual de los honorarios aumentaba en un 22%
aproximadamente. No obstante, con la llegada del afio 2001 el sati@nzo a sufrir
una desaceleracion. El estudio detalla que este fendmeno se debdduranée el
periodo 2002004 el mundo empresarial, y la sociedad en general, se han visto
sacudidos por graves acontecimientos:Slikaida del sector de telecomunioaes,
desaparici-n de numerosas fpunto.como, cri

53 Este estudio de la ADECEC tuvo como objeti@mbtencion de una visién global y representativa del
sector dda Consultoria de Comunicacion y Relaciones Publicas en Espafa. Un total de 186 agencias
fueron consultadas, de las que 150 no pertenecian a la asociacion. Asimismo, el estudio analiz6 499
enpresas en funcion de su nivel de inversion en el sector. Las entrevistas tienen un margen de error de
16,5% y un nivel de confianza del 95,5%, con la certificacion de calidad 1SO 9001 acreditado por DNV.
S4Asociacion de Empresas Consultoras e Relaciones Plbas y Comuni caci -n T ADECEC
1991, cuenta con mas de treinta y cinco Compariias Consultoras de Comunicacion y Relaciones Publicas;
y alrededor de 1000 profesionales asociados.

% Sigma Dos S. A., con mas de veinte afios de experiencia, es umasangspecializada en la
elaboracién de estudios de mercado, que dispone de un panel rigurosamente representativo de la
poblacién estatal. Estudian actitudes, comportamientos y mercados, con la aplicacion de la dltima
tecnologia para elaborar tanto diclimgestigaciones como la lectura del andlisis informativo.

S6Puesto Basees una consultora especializada en la gestion y tratamiento de datos de sectores
estratégicos. Unaniciativa desarrollada por [@onsultora en Comunicacion Torres y Carresaistentada

por laAsociacién de Directivos de Comunicaci@ircom) y elGrupo prnoticias

Estas agencias entienden por Comunicaci -n el Apr o
transmision de mensajes de una empresa u organizacion que utilizandasdrgimamientas y canales
consigue alcanzar |l os objetivos de percepci - -n propu

%8 La facturacion total incluye los ingresos por honorarios, los gastos suplidos (técnicos), los ingresos
financieros y las comisiones. Porxlla cifra realmente importante es la de los ingresos por honorarios.
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lideres Enron € ) 0 y cont i n%afalta §leacdnfiamza da gergenadd uria
politica de contencibn de gasto®un reconociéndose la importancia de la
comunicaci@, éste es uno de los primeros servicios que se reducen ante una situacion
de contencion de gastos. La formula seguida para conjugar un bajo coste y al mismo
tiempo mantener las actividades de comunicacion es crear departamentosoni@rnos
gue explica sta reduccion general.

En general el estudio afirma que los ingresos por honorarios crecen mas que la
facturacibn total aunque por peroest redultalcees eoherenta con la
tendencia al posicionamiento de las consultoras de comunicpoddtienden a vender
mas (y los clientes a comprar) asesoramiento estratégico, lo cual no supone una
disminucién de las actividades de ejecucién, pero si un mayor peso relativo de los
servicios de consultoria, asesoramiento y disefio, que son facturadces osas

La sustancia de los ingresos por honorarios sobre la facturacion total, ascendia
en un 60% en general ¢ a | nvest i galeasicrecimientes @i muy que
fuertes y que en ellos radicé en buena medida el crati@e esos Ultimos cinco
afl o ;ssih embargo, la desaceleracion no ha sido tan evidente en este indice, dado que
ha pasado de un promedio de facturacion por honorarios de 1,4 millones de euros (afio
2000) a 1,37 millones de euros (en el afio 2010).

Por otro lado, analiza el gran cimiento del sector, con la llegada del nuevo
milenio, comparandolo con el crecimiento general de la economia espafiola en los
mismos periodos; y determina que la comunicacién y las relaciones publicas han
crecido entre 5 y 6 veces mas por encima de éstjaé decrecidé un promedio de
3,75%.

Sin embargo, comparando sus datos con el estudio InfSatexnversion de
los clientes en este sector ronda el 3% sobre el total de inversion que realizan en medios
no convencionalé8y un 1,5% sobre la inversiénttea | Tt ant o en medi os

f

c

como en | os no convencional esT. No obstant e

mantener de manera sostenida en los préximos afios.

Por otra parte el estudo demuestr a kan encontado mayori ent es

efectvidad y eficiencia en este tipo de comunicacion y de contacto con sus olientes

que cimienta el crecimiento tan impresionante geeformasostenida tuvo en los
primeros afios del came n z o d eor P ique lveremgs alfianalizar las tendencias
futuras es un dato que parece ser va a mantenerdeita®n dur ante | os pr
Asimismo la mayoria de clientes tienen una antigtiedad de unos 5 afios, lo que corrobora
su buen grado de satisfaccion.

Al analizar la percepcién de la competencia de las agerancuestadas, el
estudio determiné que éstas situaban a los gabinetes de prensa en primer lugar; lo que
denota la confusion de los términos y, en definitiva, la razén de su preocupacion dado
que la actividad que ejercen los gabinetes de prensa, es tiidaedcpropia de las
agencias de comunicacion y relaciones publicas. Del mismo modo, estiman como

*InfoAdex es la empresaquerealed control y ang8lisis de |l a publicioa

los 365 dias del afio, controla, archiva y analiza todas y cada una de las insepcibligtarias
realizadas en todos los medios convencionales: Cine, Diarios, Exterior, Internet, Radio, Revistas,

Dominicales, y TelevisiorinfoAdexd esar r ol |l a esta actividad desde hace

a trav®s de Repr emmdas ymas hadprhas fecnolo§iasepard la reaogida, archivo,
tratamiento y proceso de la informacion.

OEste estudio diferencia | os medios convencional es

I nterneti y medi os nodicroencvteon,c itoenlad neasr kiemairnkge,t i pnrgo mo c i

el propio Infoadex constata que, este Ultimo, se trata de una parte incompleta y mucho mas dificil de
controlar, debido a las amplisimas y variadas actividades que engloba.
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competencia directa a las consultoras estratégicas, a las consultoras de marketing y las
referentes a la publicidad.

En cuanto a la distribucién del negogior sectores, nueve son los sectores con
m8s de un 55% de respuestas 1T Alimentaci - n;
financieros; Informatica y Ofimatica; Internet, Telecomunicaciones; Organismos
Oficiales; Automocion; Farmacia; Medios de ComunicaciGonsultoria; Servicios
Publicos y Entidades; y Transporte, Turismo Yy viajes; etc. colocados por orden
descendent el . Estos resultados coinciden e
mayor inversion publicitaria (excepto Consultoria y Servicios Publicos).

Posteriormente, sobre el perfil de las agencias en Espafia cabe destacar que la
antigledad media de estampr esas es de Emnlosolkimod afieszhana o s .
constituido o iniciado su actividad en Espafia un total de 18 firmas, lo cual confirma el
rapido crecimiento de esta actividad en ese periodo y justifica la joven edad media de
las agencias en su conjunto. En la dltima década comenzaron su actividad el 63% del
total de agenciasdecomu caci -n y rel aciones pW%blicaso

El nUmero medio de trabajadores de 16,4 y su formacién media, en el 76,5%
de los casos, es de licenciatura y tan solo el 5,3% tiene unrguiustgAsimismo,

e st ab | eoordormg wrecenfla demanda y sofisticacion de los servicios, esta
tendencia tiende a consolidarse con una coatifon prgresiva de los equipos
h u ma nPos datra parte, el 100 por 100 de las consultoras cree inmuiese el

domi ni o de, al menos, dos i1 diomas para pood
lugar el inglés, seguido por el francés, el catalan, el aleman, el euskera, el italiano y
otros idiomast. Por %l ti mo, | aos,elatoaqde ame di a ¢

compararlo con el hecho de que el 75 por 100 de los mismos han sido contratados en los
ultimos cinco afios, entendemos que no tienen una amplia antigiiedad ni experiencia.
Por otra parte, el 66,8% de los asesores en relaciones publicasjemssin embargo

el 63,5% de los cargos estan ocupados por hombres.

En cuanto a los honorarios de dichos trabajade s , e | estuwasi o conf
el 50 por 100 de los empleados de todas las consultoras tenian, en el afio 2000, una
retribucion inferiora los 21.000 euros brutos al afi@en la actualidad este dato ha
sufrido un pequefio descenso, el 41,8% obtiene un salario que ronda desde los 12 mil
euros hasta los 21 mil, dado que otro 41,8% de los trabajadores tiene un salario que
ronda desde los12mil hasta | o sEst@tlenemsantido enlamedida enfque
dicho personal es muy joven (recién licenciados con poca experiencia profesional), ya
que las agencias prefieren que su desarrollo y maduracién profesionales los adquieran
dentro de sus org&aciones. Para los servicios de mayor valor afiadido, las consultoras
reservan a los profesionales con mayor nivel de formacion, que se situarian por encima
de los 42.000 euros brutosaalf o : un 16, 1. por 100 de totalo

A pesar de la desaceleracion sudridurante algunos afios, se estima que el
sector de las relaciones publicas y la comunicacién resordméas las expectativas de
crecimiento y consolidacion del sectdial y como demuestran los gréaficos ofrecidos
por ICCO en su barémetro del 2013:
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Grafico 23
Relacién de la consolidacion del sector en el afo 2013

Clients' Budgets Q2 2013 Clients' Budgets Q1 2013
¥ Increased significantly ™ Increased marginally ® Increased significantly ® Increased marginally
" Stayed the same Decreased marginally ® Stayed the same * Decreased marginally
Decreased significantly Decreased significantly
0%

6%
- 10%

New Business Levels Q2 New Business Levels Q1
2013 2013
®Very busy ®Busy “Quiet Veryquiet Veryg;uict

Fuente:International Communications Consultancy Organisati@COi, Budgets Up
and New Business Levels High for Global PR Commun®CO Trends Barometer
results for Q2 2013.

5.3.- Tendencias. Andlisis de la orientacion las Relaciones Puablicas en el siglo XXI.

Existen nuevas tendencias en la practica de las relaciones publicas tanto a nivel

naci onal T microil c omo ni vel internacional
contextos y | os nuevos avances tanto soci al
comotecnol gi cos 1 el ejempl o m8s claro | o repres
m-viles de % tima generaci - -nfil

A pesar de que las relaciones publicas comenzaron como un sector tipicamente
masculino, uno de los mayores cambios que ha sufrido es la fendnizdei la
di sciplina Ten | a actualidad | as muj eres
profesional esT; |l a primera mujer que ejerci
destacada feminista Doris E. Fleischman; quien con posterioridad contrajo matrimon
con Edward L. Bernays. Esta vicisitud ha ido evolucionando durante varias décadas, ya
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en la primera mitad de la década de los 80 las mujeres representaban el 41% del sector y
al fin de esta década lograron posicionarse en el 50,1%; actualmente, dcéfam e

70%. Si consultamos los géneros de los miembros de dos de las asociaciones de
relaciones publicas mas influyentes de los Estados Unidos, observamos que tanto en |

| ABC T1Tlnternational Association of Busi nescs
T Public Relations Society of Americail m§ s
mujeres.

No obstante diversos estudi@Wilcox, 2007)demuestran que la mayoria de las
mujeres querébajan como asesoras en relaciones publicas obtienen salarios inferiores a
los percibidos por sus homélogos masculinos. En concreto, en Estados Unidos, un
hombre con més de cinco afios de experiencia tiene un salario anual de 133.000 ddlares
y una mujer co la misma experiencia obtiene una retribucion de 90.670 dolares; es
decir, aproximadamente su salario es un 32% inferior por ejercer la misma practica, por
cada délar que gana un hombre, una mujer que desempefia el mismo cargo tan solo gana
0,68 centavosealdolar.

Asi mi s mo, pocas mujeres ocupan puestos ¢
relaci - -n al t o tta ly conhee refgrenaah &/ecoxp Camédran y iXifra
(2006)tan solo representan el 10% de los cargos directivos del sector empresksal d
Estados Unidos. Este dato es un poco mas alentador en Espafia, la ADECEC
T Asociaci - n de Empresas Consul toras en Re
determin6, en un estudio realizado en el afio 2004, es solo el 36,5% de los altos
ejecutivos de las conloras son mujeres. No obstante, en el afio 2011 la Consultora de
RRHH Hudson cifré que, de los 72.120 directivos con edades comprendidas entre 30 y
60 afios en Espafia, el 26,9% eran mujeres.

El debate sobre el papel de las mujeres en el sector y, arnente, entre los
altos cargos de la disciplina es extenso; comenzé con la aparicion de las mismas en la
profesion y ha ido evolucionando con el paso de los afios, desde Opticas que mostraban
Su preocupacion por este fendmeno alegando que la feminizaaéia plesencadenar
una depreciacion da Iplusvalia de las relacioneshtigGas como funcién directiva y en

una reducci-n de | os honorarios, dado que
de | a educaci - n, | a enf er melrgénarg femenino;.or t 2 pi
expertos que afirmaban, en base a la teoria geerspectiva estructuralistgque las

mujeres desempefian mejor su labor en el rol técnico, mediante el cual la promocion

hacia un cargo directivo es mucho mas dificil; o quienes asequeala razon proviene

de la premisa de que las mujeres carecen aun de modelos a imitar y la objecion a
trabajar en una entorno dominado por el sexo masculino; hasta quienes afirman que
quienes contratan mujeres para ocupar altos cargos tan solo lo hecéerpficiar su

imagen corporativa. En 18&in estudio de la IABC, tituladdelvet Ghettao e | guet o de
terciopel ol , deter min: gue | as empresas em

relaciones publicas para compensar la falta de las mismas en otras areas directivas que
conllevaria a su promocion; y que en este sentido, las empresas nonarralcasiones
muj eres en puestos direxzgemwm,s da¢ado 8§quaeanoe ld ep
carecia de potestad directiva real.

En mi opinion, este tipo de afirmaciones menosprecian la labor de ese 10%, en
Estados Unidos, y 36%, en Espafa, dsasas en relaciones publicas que han logrado
alcanzar un puesto directivo; gracias a su trabajo y méritos propios, suponiendo ser las
pioneras que han facilitado la integracion posterior de otras muchas mujeres. No
obstante, la diferencia es abrumadomopcreo que se debe a muchos otros factores
que, unidos, conforman esta realidad. Del mismo modo, expertos como la profesora
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Larissa A. Grunig aseguran que les preocupa el hecho de que siempre se destaque la
evolucion profesional de ciertas mujeres qae logrado ocupar un alto cargiado que
tal y como argumentaesto ofrece una falsa sensacion de progreso; fenébmeno al que
denominarfeminismo compensador
Pa otra parte, estudiosomo el realizado por las profesoras Youjin Chgi
Linda Childers Hof? (2002) han demostrado quéas organizaciones con un
compromiso por la igualdad de géneros son aquellas que practican Esnesa
publicas mas excelenteBn general, el sector esta dominado por el sexo femenino, lo
cual por tendencia e inercia termi@guor alcanzar unos valores mucho mas equitativos.
Otra de las tendencias del sector en los Estados Unidos es la integracion de la
diversidad étnica del pais en la disciplina de las relaciones publicas; dado que el nimero
de profesionales pertenecientemimorias étnicas es aun escaso, comparado con el de
otros sectores. Wilcox, junto con el profesor Glen Cameron y Jordi Xifra, afirmaron en
su libro,Relaciones Publicas. Estrategias y tacti¢280644):

AEN efecto, en 1997, el perfil del afiliado aR&SA era del 93 por ciento de
afiliados blancos, el 3 por ciento afroamericanos, 2 por ciento hispanos y un 1
por ciento asiaticos. Desde entonces ha habido algunas mejoras. En el afio 2003,
una encuesta d®@RWeekmostréo que los profesionales de las emmeda
relaciones publicas eran amos 81% caucasico¥% afroamericanos, 7%
hispanos y 4% asiaticos o provenientes de las islas del pacifico. Los
departamentos de relaciones publicas de las organizaciones ofrecian unas

61 | arissa A. Grunig, es preora emérita de la Universidad de MarylaBds investigaciones se han
centrado era teoria de la comunicacién y las relaciones publicas, asi comocemlznicacion para el
desarrollo, las cuestiones de génetgprogreso cientifico y técnicde la cominicacién social, etdEn

1990 fue considerada como una de las profesoras mas influyentes, como mejor modelo y mentora, de los
estados unidos por sus contribuciones en el cuerpo teérico de la disciplina. En 1995 fuenseginia

de laHonor Roll of Women en Relaciones Publicas. Asimismo en 1999 fue incluida en la lista de las 100
figuras mas influyentes en relaciones publicas, del siglo, de la re\@&téeek ynombrada como una de

las 10 mejores educadoras del pais. En otofio de 2003, fue honrada Rmma Alumni de la
Universidad Estatal de Dakota del Norte.

62 La Dr. Youjin Choi es licenciada en Historia del Este de Asia podtéversidad Nacional de Sedl,
master emelaciones publicapor la Universidad de Florida Roctora enPeriodismopor la Uniersidad

de Missouri enColumbia. Susnvestigacimes incluyen la comunicacion en el ambitolaesalud,como
campafias de salud publica, andlisis de audisgaia la gestidon de las relacies con los contextos que
envuelven latencion médicada publicalo diversosarticulos en varias revistas, incluyendo el Journal of
Public Relations Research, Public Relations RevievG;oyporate Communicaion. Las areasen las
instruyesonlas relacionadas con lastrategiade relaciones publicaslg investigacion d las relaciones
publicas

%3 inda Childers Hon es wnreputada profesora del Dapamento de Relaciones Publicas de la
Universidad de Florida. Las areas en las que instruye incluyen la teoria de las relaciones publicas, los
métodos de investigacion, lagrasegias y las campafias. Su investigacion se centra en la evaluacion de
las relaciones publicas, las relaciones entre directivos, las cuestiones de género y la diversidad en las
relaciones publicas. Es autora, junto con Larissa Grunig y Elizabeth CMgrden in Public Relations:

How Gender Influences Practicaun libro de texto académico publicado en el afio 2001. Sus
investigaciones se han publicado en el Journal of Public Relations Research, el Journal of Communication
Management, el Journalism and MagCommunication Educator, el Journal of Asian Pacific
Communication, el Journal of Applied Communications, el IEEE Transactions on Professional
Communication, Public Relations Strategist, como en diversos capitulos de libros sobre la Excelencia en
Relaciores Publicas y la Gestion de la Comunicacion, la Ensefianza en las Relaciones Publicas, etc. En
2001 recibio el Premio al Mejor Programa de Investigacion en Relaciones Publicas otorgado por el
Institute for Public Relations. Fue la editora de la revistanzbwf Public Relations Research desde el

afio 2000 hasta el 200@simismo es miembro de la International Communication Association, la
Association for Education in Journalism and Mass Communication, la Public Relations Society of
America, y la Florida Pdlz Relations Association.
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estadisticas muy parecidas sobre dpapos étnicos pero, por alguna razon,

tenian un mayor porcentaje de indissmt eamer i canoé6. (20 por <c

Datos que en la actualidad no han sufrido una diferencia significativa, producida
quiza por una ambigiiedad en la realizacidrpdapio estudio.

N o debemos ol vidar gue | a Uu. S. Census
Estadouni dense, referencias relativas al 2
habitantes de los Estados Unidos, el 16% son hispanos, el 13% afroamericanos, el 4,3%
asiaticos y el 1% lo anstituyen los nativos americanos, asimismo un 6% de la
poblacién la componen personas de otras razas.

Uno de los problemas es el acceso de estas minorias a la educacion. Entre los
estudi antes de comunicaci-n Tdobdecasi bbsc
hispanos representan el 6,4%, los afroamericanos el 13,7%, los asiaticos un 3,2% y los
indios nativos americanos el 2%. No obstante, la labor por mejorar los porcentajes de la
diversidad étnica en las relaciones publicasitinia Asociacionescomo la PRSA
prosiguen aumentando las becas dirigidas a estos colectivos y premiando a las empresas
qgue introducen programas de diversidad. Asimismo existen asociaciones que
representan y abogan por los intereses de estas minorias, facilitando su aamtrataci
como la National Black Public Relations Soctéty NBP RST |, l a Hi spanic
Relations AssociatidA T HP RAT o la Asian American Adyv
Relations AlliancT AAAPRAT

Este fendbmeno es importante dado que la profesion necesita albergar un
conocimiento especializado de la diversidad cultpada poder llegar a todos los
publicos, tanto en cuestiones linglisticas como en valores culturales, costumbres y
actitudes.

Por otro lado, WilcoX200769) apunta otras tendencias y nuevas cuestiones del
sector como:

La National Bl ack Publ i e etablecetcomwncentroSheuwdlgieot que T B NP R S
fomenta el desarrollo de redes de relaciones entre los profesionales de relacionesgidaiv@sicans

y el desarrollocolectivo del ejercicio de su profesién; estd comprometitan el intercambio de
informacion, el fomento de nuevas empresas, el apolas diversogprofesionales, el fomento de la
confianzaentre los profesionales de la comunicacién y el asesorandetddos sus miebmos. En la
actualidad cuenta con mas de diez filiales en todos los Estados Unidos y entméesigos se
encuentranprofesionales en el &mbito de la comunicacidon corporativa, la poliicagdémics,
organismosperiodismg entretenimiento y deportes fiesionales; con servicios especializados en gestién

de crisis, relaciones con los medios, asuntos sociales, publicidad, promodaesjon de discursos,
asistencia personal y eventos especiales.

. a Hispanic Public Rel adtaleciten 1984psracgrupd de profesionBl 3R AT s e
latinos que creia en la necesidad de crear una organizacion dedicada al servicio de sus necesidades e
intereses especificos para promover su avance profesional en elEs@@sociacion comenzo con tres
objetvos: promover el desarrollprofesional de la comunidad hispana a través de programas educativos,
prestar asistencia a los estudiantes de esta disciplina, y abogar por la cobertura responsable de las
cuestiones que afectan a esta comunidad. En sus ma8 dé&os de historia, la HPRA ha logrado
mantener sus objetivos iniciales, muchos de sus miembros han obtenido el éxito y reconocimiento en el
campo, y su programa de becas es una de las mas amplias del pais.

56 |a Asian American Advertising and Public Rétats AllianceT A A A P ReAlna organizacignsin

animode lucro, fundada eenero de 1992, y esta integrgata profesionales délmbito de Igpublicidad,
lasrelaciones publicagomunicacion y disciplinaelacionadas. La organizacion ofrece una variedad de
programasque proporcionan un foro para la creacién de redes y el desarrollo de las empresas y
profesionalepertenecientes a la comunidad asiatica y territorios pertenecientes al Pacifico; como foros
de informacion ovisitas culturales para promover la practica las relaciones entre sus miembros,
mejorar sus perspectivas profesionales y fomentar su promocion.
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AEl advenimiento de la transparem@n las organizaciones e instituciones, dados
los escandalos financieros y la demanda de mayor responsabilidad social por
parte de sus publicos, lo que conlleva a una mayor transparencia de sus
programas Yy politicas de actuacion. Diversos estudios decisoes como el
Institute of Public Relations del Reino Unido o la ADECEC demuestran estos
hechos.

La ampliacién del rol de las relaciones publicas como algo mas que simples
relaciones con los medios de comunicacion y publicity, ya que las relaciones
publcas establecen y mantienen relaciones con los distintos publicos
estratégicos de la organizacion y deben utilizarse en programas de comunicacion
integrada.

Un mayor énfasis en la medicidén y evaluacion, de modo que los asesores en
relaciones publicas puedaemostrar, mediante datos, el aumento del éxito y
beneficio de la practica de la disciplina en las organizaciones.

La gestion del ciclo de noticias 24/7, es decir, la gestion de las noticias las 24
horas del dia durante los siete dias de la semana. esorasn relaciones
publicas debe estar actualizado en todo momento y debe saber enfrentar la gran
cantidad de informacion que circula al dia gracias a las nuevas tecnologias, por
lo que tiene que estar atento ante cualquier posible problema y atender las
demandas de cualquier periodista.

Las nuevas direcciones en la busqueda de los publicos. En la actualidad los
tradicionales medios de comunicacion sufren un descenso o un estacionamiento
en su produccion vy distribucién, por la introduccién de nuevos medio®
Internet. Por ello, los profesionales deben estar preparados para afrontar este
hecho y deben especializarse en este dmbito. Ademas de comprender su
funcionamiento, deben conocer como internarse en ellos; como ejemplo
encontramos la sustitucion de losateriales impresos por notificaciones
mediante correo electronico, las péaginas web, CD’s y DVD’s, revistas
electronicas, etc. Conjuntamente hemos asistido a la aparicion de gran cantidad
de medios especializados que hay que tener en cuenta, por lo que la
programacion, segmentacion y seleccion de los mismos es indispensable.

La contratacion de consultores de relaciones publicas externos es uno de los
fendmenos que mas ha aumentado las Ultimas décadas, lo que no significa que
los departamentos de relacionggiblicas vayan a desaparecer de las
organizaciones e instituciones, tan solo que dicho empleo de agencias externas
se realiza para determinadas préacticas y aspectos.

La neesidad de un aprendizajentinua Todo consultor en relaciones publicas
debe recilar sus conocimientos, dados los avances incesantes en muchos de los
campos en | os que se ejerce | a prs8ctice
econom? a, nuevas tecnolog?2as, ... T, par a
El incremento del énfasis en las relacionesnioneras e inversoras. Del mismo
modo gue en la tendencia anterior, un profesional de las relaciones publicas debe
mantenerse actualizado en los aspectos referentes al ambito financiero para
poder realizar correctamente su trabajo, ya que las normativaseqten a este
sector cambian y, de este modo, conocera la legislacion vigente y sabra en qué
medida afectan dichos cambios en su labor. Por ejemplo, la ley 26/2003, del 17
de julio, modificé la Ley del Mercado de Valores y la Ley de Sociedades
Andnimas @ Esparia, por lo que se exige a las sociedades andnimas, que cotizan
en bolsa, la implantacion de una pagina web para proporcionar y difundir la
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informacion pertinente, con el objetivo de fomentar la transparencia en este tipo
de précticas.

- El incremento d la atencion en la Responsabilidad Social Corporativa, puesto
gue la practica de éstas se ejerce en el seno de la propia sociedad.

- Elincremento de las ONG’s (Organizaciones No Gubernamentales) como fuerza
de formacion de opinion publica a nivel globaby o que hay que tenerlas en
cuentad

En referencia a las tendencias concretas que muestra el sector en Espafia,
retomamos el estudib realizado por la Asociacién de Empresas Consultoras en
Rel aciones P¥blicas y Comunicaci-n 1TADECECI

En este sentidel estudio determina que el 100% de las agencias estima que la
inversién en el sector crecera en un 100%; dado que consideran que la saturacion de
medios tradicionales, la relacion cosfectividad, la mayor preocupacion sobre la
imagen corporativa y laetesidad de credibilidad, posibilitara este incremento. No
obstante, desde 2008 hasta 2012, el creci mi
media anual.

Asi mi s mo, el e snt241 pbii 160 da Ifsardsmas @luden affactores
de otra indole, yyomparan el volumen de la actividad de comunicacion en Espafia,
frente al de otros paises de nuestro entorno. Visto asi, es un sector que tendera al
crecimiento, ya que la consultoria de comunicacion y relaciones publicas tiene en
nuestro pais un peso desialo pequefio en el total de recursos destinados por las
empresas a la comunicacibonemt di da en un s.enti do m8s ampl i

Desde el punto de vista de los clientes, que tal y como axgliandlisis son
realmente quiees tienen en su mano incrementar laeigidn, el 83,6% cree que el
sector crecerd en los préximos afios, basan su afirmacion en la premisa del beneficio
entre costeefectividad, porque obtienen una comunicacion mas directa y porque
aumentar8 su propio presupueBsY%areedgee la nver si
inversion serd estable yun 2,9% que dii nui r 8 al g queelEactordiend | ni t i v
un gran potencial de crecimiento en los préximos afios parece ser una asuncion
razonable tanto desde el punto de vista de las agencias como désde elos .cl i ent e
Por ello, ademas de las positivas expectativas de las agencias establecidas ya en el
mercado espariol, diversos grupos desean entrar en dicho sector, en la actualidad la
inversion extranjera esta cifrada en un 15,6%.

En dltimo término, tra observar el enorme crecimiento del sector en un
momento en el que la economia del pais estaba fuerte, y después de estudiar la
evolucion de las inversiones en una situacion de un consumo (y, por tanto, los ingresos
de las empresas) menor, la disminudién caso de producirse) en estas inversiones se
ha producido de la misma manera. No obstante, debemos recordar que el motivo mas
citado por las consultoras de comunicacién pare esp r un aumenlko del S
relacion coste/efectividad, de manera quanto mayor sea la presion sobre los costes,
mayor ser §8 | aymésenung sduacob deensis comala que vivimos.
Asimismo la mayor de las preocupaciones de los clientes es su imagen corporativa,
seguida por la mencionada relacién cosetevidad, la credibilidad, la saturacion de
los medios convencionales y el hecho de ser una actividad incipiente.

57Asociacion espafiola de empresas consultoras en comunicacion y relaciones pADESEG : La
comunicacion y relaciones publicas en Espafia. Radiografiendsmctor Ediciones Piramide, Barcelona,
2002.Y el estudio referente a los afios 2004 y 2008, no obstante, los Ultimos estudios elaborados en el
afio 2013 por esta misma asociacion confirman la tendencia.
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Enrefeenci a a | a c dawpgertciasndentifecan tomod su prancipal
competencia futura a las consultoras estratégicas (5886 dasos), seguidas tanto por
los gabinetes de prensa (45% de los casos) como por las propias agencias de publicidad
(41% de los casos). El cuarto lugar lo ocupan las consultoras de marketing. (B&8%)
y como confirma el PrScope 2013, tras su inveskiga sobre la relacion cliente
consultora en Blacioned”Ublicas

Grafico 2
Relacion del niumero de Consultoras y la duracién de la relacion comercial

Numero de Consultoras con las que trabajan Duracion de la Relacion

M 2009 (215 casos) Media: 1,45 m2011 (211 casos) Media: 1,28 W 2009 (312 cuentas) Media: 4,40 m2011 (272 cuentas) Media: 4,73
W 2013 (242 casos) Media: 1,43 m2013 (334 cuentas) Media: 4,52
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Las agencias determinan que la tendencia futura radicara en la espaoializ
del servicio; dicha tendencia viene seguida por la integracion de las agencias en grandes
grupos de comunicacién. Por otra parte, a parte de la tendencia a la especializacion en
sectores, la especializacién de servicios toma relevancia objetivo futuro. No
o0 b s t awsimpmortanté tener en cuenta que esta tendencia depende fundamentalmente
de los clientes, ya que si, como ocurre en el sector publicitario, los clientes piden a sus
proveedores exclusividad, parece dificii que puedan subsistir agermiya
diferenciacion sea la especializacion en un determinadorgec la investigacion
contintaa § a d i e nahlee degtacar pdr Gltimo la oferta de servicios plenos como
tendencia del sectac,on un 14 por .100 de respuestaso

Por dltimo, entre las rhitaciones al crecimiento que las agencias aprecian
hallamos, en primer lugar, la dificultad de encontrar profesionales cadtic El
estudi o audnyosidle naivo garaequefesto sea asi puede ser la falta de una
formacion (universitaria 0 n@decuada para trabajar en este sector, lo que implica un
problema de dificil solucién en un corto espacio de tiempo, y que sobrepasa en principio

la capacidad de las propias agenziase i nf i e r adro raotlve qué godriq estar f

detras de esta afirroi@n seria la falta de salarios adecuados para contratar profesionales
suficientemente cualificados en este sector
adecuacion de los sueldos ofrecidos frente a las capacidades requerieldes puara

cubrires os pueBobisvwvado, a su vez, probabl ement
crisis actual y |l a confusi -n terminol - -gica
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actividades del sectori que | o ha pdaracter:i
restriccion que las agencias estiman puede contribuir en la limitacién del crecimiento.

Sin embargo, en relacién a los datos obtenidos tras la encuesta aesitzeel
uso de herramientas y sistemas de evaluacion en las Relaciones P&hlizague
profundizaremos en un tema posterior, d&chaferenciasparecen haber cambiado,
mediante una especializacion mayor, asi como por el alto nivel de cualificacion de la
mayoria de los profesionales encuestados.

En general, el nuevo reto de las relacsopéblicas se centra en el dominio de
las nuevas tecnologias, en concreto, en el dominio de Internet y de la cultura que ha
generado entre sus usuarid® deseo entrar en la dialéctica que discute si Internet
promueve el activismo o si, por el contratem solo a aquellos usuarios y personas que
previamente estaban involucradas en la redciedo es que las Relacionesbitéas
hacen uso de él en sus diversas campafias y no siempre de una manera adecuada, al
igual que el resto de profesionales e inteseSdemas, debemos tener en cuenta que en
la actualidad la inversién publicitaria ha conseguido mantener cierta estabilidad gracias
a la inversion en medios interactivos; y que la inversion publicitaria online ha ido
aumentando exponencialmente, llegandsuponer mas de la mitad (frente a la
inversion offline).

Nielsen Media Researcf2010¥8, estima que durante la primera mitad de la
década de los 90 el numero de paginas web en Internet pasé de 4 millones a mas de 20
millones; y que al término de esta mamécada, 78 millones de personas utilizaban
Internet, de los que 20 millones comenzaban a realizar sus compras a través de este
medio. Actualmente NetcrafP005¥° estima que existemas de milmillones de sitios
web en Internet y cerca de 48 milloneshiliegs. Hace unos afios, quien no tenia una
pagina web no estaba bien considerado, en la actualidad pasa lo mismo con los blogs,
las redes sociales, etc. No obstante, deberiamos puntualizar dos aspectos: primero, no se
deben implementar estrategias en irger(bien sean blogs, redes sociales, videos
virales, etc.) por emulacién, sino tras haber efectuado un riguroso estudio del target,
contexto y mensaje. Y, en segundo lugar, si se estima que resulta preciso el uso de este
medio en alguna de sus vertientes, imprescindible que su puesta a punto sea con
todas sus consecuencias; es decir, si pretendemos llegar a un publico objetivo y no lo
hacemos de un modo correcto, queda claro que nuestro esfuerzo no solo sera en vano,
sino que probablemente, obtendra fec® contrario. Debemos respetar la cultura, las
costumbres y el ritmo de la red.

En primer lugar, debemos realizar un exhaustivo seguimiento de Internet, dado
gue se trata de una plataforma libre en la que los temas de discusion son de todo tipo,
dondeel mensaje queda enriquecido por la posibilidad de afiadir otros soportes como la
imagen, el audio o el video, ademas de ofrecer la oportunidad de interactuar, realmente,
con el publico. Por la manera de trabajar de los medios de comunicacion tradicionales,

%8 Nielsen Media Research es parteTthe Nielsen Compangmpresa referente mundial en servicios de
informacion para los sectores de los medios informativos y del entretenimiento. Esta eespresa
proveedora de mediciones de la audiencia de televisidio, raddios impresos, Internet y otros servicios
relacionados, a nivel mundial. Nielsen Media Research opera en mas de 40 paises en todo el mundo,
ofreciendo sus estudios de los medios de informacion.

9 Netcraft, fundada en 1995, es una compafiia de ses\deidnternet con sede en Bath, Inglaterra. Entre

sus servicios proporciona datos y diversos analisis de multitud de investigaciones sobre todos los aspectos
gue engloban Internet. En base a una gran reputacion analiza las cuotas de mercado de les setyjdor

los sistemas operativos, proveedores de servicios de Internet, la codificacion de cualquier transaccion, el
comercio electr-nico, é; junto con |l a prestaci-n de
fraude, exdmenes de codigo, €atresus clientes se encuentran Aegon, British Telecom, John Lewis,
Lloyds of London, Microsoft, Rackspace, y Securicor.
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muchas noticias llegan o se publican antes en Internet; lo que ha desencadenado, en
ocasiones, que este medio haya establecido la agenda de los qrirwrello, con el
examencontinuo de la red podemos salvaguardar la imagen corporativa, detectando a
tiempo cualquier factor que pueda desencadenar en crisis; dado que Internet ha incidido
en el desarrollo de hechos o ha logrado posicionar un producto entre los mejores
puestos del mercado, del mismo modo que ha destruido la reputacion de personas,
servicics, etc. Existen sitios web con mas audiencia que muchos de los medio de
comunicacion tradicionales, la confianza que generan los creadores de webs y blogs,
generan una mayor credibilidad que la debilitada confianza de los publicos sobre la
labor de los meads tradicionales. Internet ofrece la posibilidad de alcanzar un publico
determinado que utiliza estos canales para informarse y/o contrastar informacion y
opinion, por lo que cualquier mensaje obtiene un gran impacto en este medio, logrando
los objetivosde comunicacion, gracias a una comunicacion bidireccional abierta.
Asimismo, el barémetro 2013 de ICCQrends Barometer Results for Q2,
2013) introdujo diversas preguntas en su cuestionario anual, con el fin de comenzar a
conocer el modo en el que laseagias en Relaciones Publicas estan acercandose al
mundo digital. En este sentido observaron un aumento considerable de su uso y
aplicacion como parte del desarrollo estratégasdi como en la relacion e importancia
que los propios clientes integran efinigplementacion de las mismas

Grafico 25
Relacion con los medios digitales de los profesionales de las RRPP en el afio 2013

Does your consultancy have a formal digital
strategy?

B Yes No Not relevant to us

Fuente: International Communications Consultancy Organisal@@Oi, Budgets Up
and New Business Levels High for Global PRn@ounity. ICCO Trends Barometer
results for Q2 2013.
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Grafico 26
Relacionde los clientes integradon el uso ddos medios digitales en el afio 2013

What proportion of client work is digital/
integrated with digital?

91-100% Ie— 4.3%

81-90% |e—) 4.3%

71-80%  —— 4%

61-70% Ie—— 4.3%

51-60% Ie——— 4.3%

41-50% R 10.6%

31-40% —— . 14.9%

21-30% I ——— 14.9%

11205 e ——— 19 1%
0-10% | 17 .0%

Fuente: International Communications Consultancy Organisal©@Oi, Budgets Up
and New Busiass Levels High for Global PR CommunitZCO Trends Barometer
results for Q2 2013.

Asimismo, comienza a utilizarse en el mundo académico el término Netroots
iproveniente del 8§mbito de |l a izquierda po
referencia a r@izar politica de base mediante el uso de la red. Existen muchos casos en
los que Internet ha ayudado a dar a conocer a un candidato e, incluso, a recaudar fondos
para el partido; se ha demostrado que en base a los blogs, las redes sociales y las webs,
a nivel local, se estédbteniendo un gran medio de captacién. No obstante, debemos
tener en cuenta que la creacion y mantenimiento de una web, un perfil o un blog por
mano de una persona ajena a nuestra compariia o campafia, entrafia ciertos riesgos, dado
gue &te puede no llegar entender la filosofia de la misma espontaneidad del medio
incide en la necesidad de dejar la gestibn en manos que conozcan y controlen el target y
el mensaje.

De todos modos, todo el netactivismo debe estar impulsado por la fdameh
politico o el partido y, como he comentado anteriormente, si se decide usar Internet
como medio para llegar a cualquier publico objetivo ha de hacerse bien, respetando los
usos y costumbres del medio, para no conseguir el efecto contrario asgambs.

Por ultimo, no debemos obviar nunca el mercado en el que nos encontramos, dado
gue con el paso del tiempo éste es cada vez mas complejo. Tal y como asegura el
reconocido publicista Lluis Basst99947) pafia entender el mercado hemos de
conocer en los elementos que hay en la empresa y los que gravitan a su alrededor.
Averigua qué es lo que la empresa sdimcer mejor que nadie sera vital para
diferenciarse y posicionarse de forma clara. Es fundamental conocer cuéles son las
ventajas que tenema@sbre la competen@aun concepto basico pero algo obviado por
los profesionales de las Relaciones Publicas; la estrategia de diferenciacion hay que
mantenerla en el punto de mira. Assmmo , Ll uzs Bassgaal deconcl uy
importante es tener la vaitad para seguir preguntandolo cada dia y seguir haciéndolo
mejorgue nadi eo
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CAPITULO V |

La Disciplina de las Relaciones Publicas

El ser humano siempre ha sentido la necesidad de conocer y explicar la realidad
del mundo que le rodea y de si mismor, o que el nacimiento de la ciencia se produjo
de una manera natural, por la inercia de la propia esencia del ser humano. Las Real
Academia Espafola e f al a q u eel mnjuato dei canocengntod obtenidos
mediante la observacion y el razonamiesistematicamente estructurados y de los que
se deducen principos 'y | ey g Alfrege Aroea (2004613 én el libroLas
Relaciones Publicas en Espafieos muestra la definicidn que ofreceBaciclopedia
BritAnica Delux Editiondonde la ciencia sealescribe comoficualquiera de las
actividades intelectuales que tratan del mundo fisico y sus fenbmenos, y que suponen la
observacién objetiva y la experimentacion sistematica. En general la ciencia supone la
busqueda del conocimiento de verdades genewmlekfuncionangnto de las leyes
f u n da me definwibnessmuy genéricas que obvian la filosofia y sus derivados.

En palabras déernando Escalan{d99935) pafieceria I6gico que hubiese un
criterio indudable para discriminar y distinguir el conoeimo cientifico del que no lo
es. El hecho es que no es asi. No hay una forma de conocimiento verdadera, claramente
opuesta a otras que sean falsas. Lo que hay, digamoslo en términos muy simples, son
diversos tipos de conocimiento, con propositos distimaderidos a varios campos de la
experiencia. Cada uno de ellos es cierto, utilizable y verdadero dentro de su @mbito y en
algunas condiciones, y ninguno es enteramente prescindipleede ser subsumido en
otroo.

6.1- L os fundamentos cientificos

Dede que Edward L. Bernays impartio el primer curso de relaciones publicas en
la New York Universitytitulado Public Relations: A Course on Theory and Practical
Method la disciplina siempre ha estado relacionada con el mundo académico y
cientifico y desdda publicacién de su primer libro, el primer libro de la profesion,
Cristalizando la Opinién Public41923) asentd el acercamiento entre las relaciones
publicas, la investigacion y las ciencias sociales; no podemos obviar que Bernays se
form6 en ingenied agronoma y suscribié que no se podia influir eficazmente en la
opinion publica sin un conocimiento basico de la conducta y actitud humana, es decir,
sin contar con las ciencias sociales. Asimismo, es importante sefialar que Bernays fue
un ejemplo de adagption a las nuevas teorias que surgian en las ciencias sociales
durante su longeva vida y larga carrera profesibdatio que vivié 103 afios de los que
dedico 75 a las relaciones publicaademas de su evolucion intelectual y socialmente
responsable.

Sonmdiltiples los esfuerzd$por demostrar que las relaciones publicas son una
ciencia,sin embargo, no podemos hablar de ellas como tal, dado que no son autbnomas;

0 Por ejemplo, la European Public Relations Education and Research Assod#EBRERA trabaja
en laidentificacion del cuerpo de conocinito de las relaciones publicas en Europa.
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sino que son una materia interdisciplintas relaciones publicas se ubican dentro de las
ciencias de la comunicaciéon que, a su vez, se encuentran enmarcadas en el ambito de las
ciencias socialesque aplica las teorias de las ciencias humanas para definir modelos de
actuacion y teorias. Las relaciones publicas necesitan de materias como las cienc
antropoldgicas, ciencias politicas, ciencias empresariales y economicas, ciencias
psicolégicas, ciencias econOmicas, ciencias de la informécibnp ar a sus
investigaciones y el éxito de sus proyectos. Las teorias de las relaciones publicas, que
ayudan adotar apropiadamente las metas y objetivos de un programa de relaciones
publicas, segun Erica Weintradly Bruce E. Pinkletoff (200131) s esenciafimente
generalizaciones sobre cénpiensa y se comporta la gemt®el mismo modo tal y

como afirma Barque (200782) nuistra profesidon no es una ciencia exacta, en el
sentido de una ciencia fisica que se basa en calculos matematicos. Cualquier ciencia que
se base en la persuasion no puede ser exacta pues las mentes de los individuos que
forman la Opinion Pldlica y las costumbres de la misma, unido a la multiculturalidad y
globalizacion, evolucionan minuto a minatoLo que si queda claro es que las
relaciones publicas estan conectadas con la metodologia ciéhtifimmo base de su
trabajo.

Quizé& las relacioes publicas no son lo suficientemente adultas término
histéricos como para poder hablar de ellas como ciencia. Probablemente esta situacion
cambie con el paso del tiempo, pero lo que no debemos obviar es la mentalidad
cientifica de las mismasy de bs expertos que trabajan en ellgsque, en definitiva,
las relaciones publicas son una ciencia aplicada a una disciplina.

Cuando uno se enfrenta al problema de un cliente cualquiera, en la descripcion
de la realidad establece una relacidnsaefecto(José Luis Arceo, 2004)localiza las
soluciones convenientes después, gracias a las teorias, modelos o técnicas mas afines a
la problemética del momento, ademas de aplicarlas al propio disefio de la estrategia. Por
ello la investigacion y el afan cientifide la disciplina son vitalésncluso para la base
de cualquier discipliiadado que si no la metodologia de las mismas quedaria obsoleta
e ineficaz, por lo que las probabilidades de fracasar aumentarian. El rigor en la
investigacion originara la maxin@mprension del objeto estudiado, logrando tener el
maximo control sobre él, ademas de otorgar credibilidad a la propia practica de la
profesién. Glen M. Broom y David M. Dozfér(199Q034) afir mardas que

1 | a Dra. Weintraub Austin, es profesora de comunicacion en la Escuela de Comunicacion Edward R.
Murrow de la Washington State University. Ha publicado multitled libros, articulos y estudios
centrados sobre eka de los medios de comunicacién de nifios y jévenes en la toma de decisiones. Es
licenciada en periodismo por la Universidad George Washington y master y doctora por la Universidad de
Stanford. Por sus aportaciones arlateria en el afio 2001 recibié ureprio de la Asociacion para la
Educacion en Periodismo y Comunicacion de Masas.

2 El Dr Bruce Pinkleton es profesor y director de relaciones publicas de la Escuela de Comunicacion
Edward R. Murrow de la Washington State University. Ha pabicnumerosos eglios sobre la teoria

de qudos adultos y los nifios responden a los mensajes de los medios de comunicacion como parte de sus
procesos de toma de decisiones. Posee una licenciatura en periodismo por la Universidad Estatal
Politécnica de California, San IsuObispo, y un master en relaciones publicas y un doctorado en medios
de comunicacion de masas por la Universidad Estatal de Michigan. En la actualidad asesora al
Departamento de Estado de Sanidad, de Washington, y sus investigaciones han sido finmsorcisxdas

serie de organizaciones publicas y privadas.

3 La metodologia cientifica es el orden del conjunto de reglas, totalmente opuestas al azar. En definitiva
es una pauta, pauta imprescindible en el ejercicio de las relaciones publicas.

74 El Dr. DavidM. Dozier (por la Universidad de Stanford, en 1978) es un experto en relaciones publicas

y en la gestion de la comunicacion. Es miembro de la facultad de relaciones publicas de la Escuela de
Comunicacion, de la Universidad Estatal de San Diego y uno dedéssores mas reconocidos en los
programas de relaciones publicas de los Estados Unidos. Asimismo es autor y coautor de mas de 50
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relaciones publicas el método cientifico puede aplicado tanto a idear la pregunta de
la investigacion, el disefio del estudio, la recogida de informacion y analisis de los
datos, como a la utilizacién de estos datos, esto es, de los resaltados.

Insisto nuevamente en la necesidad de mantener undatagia cientifica en la
practica de las relaciones publicas, dado que Raymond ROQL68) especificd que
fies importante que el investigador sea capaz de concebir y de poner en practica un plan
que le permita conocer la realidad, dicho en un sentidl® amplio, un método de
trabajo. Esto no es una simple suma de técnicas que han de aplicarse tal cual se
presentan, sino que se trata de un procedimiento global que puede modificarse segun sea
el caso al que se apliqueDe todos modos, para que las ralaes publicas terminen
por constituirse como una ciencia autbnoma, lo que necesitarian son profesionales que
se dediquen a plantear y probar teorias de forma continua y son pocos los que lo hacen.

En la actualidad, en el campo de las ciencias fisicgartagesos de la practica
derivan de los progresos efectuados por la teoria, mientras que en las ciencias sociales,
la practica, hoy por hoy, parece mas avanzada, gracias a la importancia de los resultados
de su aplicacion, que la teoria. Por ello, la eepeia que acumulan las relaciones
publicas es un gran valor, que junto a una rigurosa metodologia en la planificacion de
las estrategias y una investigacion formal, mantienen un estricto criterio cientifico.
Numerosos expertos en relaciones publicasmafir la pretension cientifica de las
mismas, bajo la sujecion de las ciencias sociales, desde el propio B@®pydhasta
Sam Black(1994) Barquerda1996, Vincent Hazleton Jr. y Carl H. Botgh989) Glen
M. Broom y David M. Dozier(1990) José Luis Aceo (1999) Jordi Xifra (1999 y
Roman Pérez Senét999, entre otros.

Si bien es cierto que muchos profesionales de las relaciones publicas han aunado
por establecer de criterios y valores a las mismas, existen casos en los que profesionales
de baja formacién académica, han ejercido practicas y aplicado técnicas sin considerar
las consecuencias que podian fraguar en la opinién publica. No obstante, gracias a este
tipo de ejercicios- sin criterio cientifico algung nacen las denominadagorking
theories teorias basadas en la experiencia de trabajo que solucionan casos muy
puntuales.

Entre las principales lineas de investigacion sobre la materia Jordi Xifra
(200338) resume las siguientes de manera cronoldgica:

- 11923: Edward L. Bernays publi€arystallizing public opinionSienta las bases
de un enfoque sistematico de las relaciones publicas.

- 1937: Se publica el primer nimero Bablic Opinion Quarterlyque incluye el
informe de BernayRecent trends in public relations activities

- 1947: Hyman y Sheats} esbozan las barreras psicologicas de la comunicacion
enSome reasons why information campaigns fail

- 1955: Bernays publicEngineering of consenprimer enfoque sistematico de
las relaciones publicas y del papel de la investigacion.

- 1972: McGuire, enAttitude change: The informatigorocessing paradigm
resume la investigacion realizada hasta la fecha sobre el proceso clasico de
persuasion.

libros, capitulos de libros, articulos, documentos y estudios, y fue el destinatario, en 1990, del premio del
Institute for Public Relations Research and Education por su original contribucion a la investigacion
académica del campo.
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- 1976: Grunig, con la publicacibon deéommunication behaviors ocurring in
decision and nalecision situationsintroduce los principios de una vision
situacional de la persuasion en relaciones publicas.

- 1977: Lerbinger publica&Corporate uses of research in public relatiprgie
proporciona un marco metodolégico para comprender la investigacion de
relaciones publicas.

- 1979: Broom y Smith exploran los roles de los profesionales de las relaciones
publicas ernTesting practitioner’s impact on clients

- 1984: Grunig, erOrganizations environments and models of public relations
desarrolla una visién estructural de las relagsopublicas estableciendo cuatro
modelos entre los que destaca el simétrico bidireccional que debe presidir la
intencionalidad de todo profesional que se precie éticamente responsable.

- 1991: Murphy publicaThe limits of symmetry: A game theory approach to
symmetric and assymmetric public relatiprgue denota el cisma en la
comunidad cientifica en lo tocante a la bondad tedpiéatica de la teoria de la
simetria bidireccional de Grunig.

- 1992: Bajo la direccion de Grunig se publiEecellence in public retions and
communication managemem trabajo de investigacion mas precioso sobre las
relaciones publicas hasta hoy realizado (se invirtieron cinco afios en su
elaboracion).

- 1999: Aparece el primer libro dedicado exclusivamente a las relaciones publicas
en Internet, escrito por Holt£1999) Public relations on the Nptaunque
Marlow ya habia abordado el tema en 1996 en su obra dedicada a las relaciones
publicas electrénicas en sentido amplio.

- 2000: Ledingham y Bruning editan la primera recopilacion desitigaciones
centradas en el elemento relacional y en el enfoque de las relaciones publicas
como gestion de relaciondublic relations as relationship management

En Espafa, entre las lineas de investigacion a destacar enconireonias y
estructua de las relaciones publicateJ o r d i Xifra 1el primer tr
analiza las teoria y disciplina cientifica de las relaciones publicas, publicado en el afio
2 0 0 3 Comy evitar el choque de culturas y civilizaciones. Relaciones publicas
multicukurales para conseguir la alianza de civilizacioffde José Daniel Barquero
Tdado que presenta un método de persuasion de la opinion publica, contrastado
cientificamente en diversas universidades europeas, que permite abordar y solucionar la
problematicasr gi da ante el fen-meno multicultural

En definitiva, taly como afirma Barquero (20051)

fiLa ciencia de las relaciones publicas estd unida, desde sus origenes, a la
actividad del conocimiento de los distintos publicos y, en coese@ de la
persuasion de éstos. Esta centrada en potenciar, mantener, crear o recuperar la
credibilidad y confianza de todos y cada uno de los publicos de los que depende
una organizacion para consolidar el éxito, ya no solo empresarial sino de imagen
y reputacion ante la opinion publica. Hoy en dia ya no basta con hacerlo bien,
sino que, ademas, se ha de dar a conocer, sino de nada sir

Libro traducido en la actualidad al inglétow to avoid the clash of cultures and civilizations.
Multicultural public relatons tocreate the altince of civilizationseditado por Furtwangen, Barcelona,
2007.
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Y continda diciendo qug007:65)

fiLa ciencia de las relaciones publicas dispone de los conocimientos suficientes
para saber como, cuando y en qué momento oportuno podra persuadir a los
publicos con informacion adecuada y a tiempo, difundiéndola estratégicamente a
través de los medios adecuados a los individuos, sociedad y opinién publica en
particular de modo amplip suficiente en pro de su clierte.

=]

De maneraque Baquer o f i nal i uneRelacibnes Pualdicasimno esg u e
un experto en comunicacion, eso es una profesion distinta, la de Dircom (Director de
Comunicacion), un Relaciones Pighk es un expertoet’gb | i.c 0 s 0

Maurice Duverger(196252) afirm6 que fihoy en dia las ciencias sociales
conocen aplicaciones aun mas importantes que las de la fisica nuclear. La propaganda
de | os estados totalitarios, | a0 ,p udtgh i gu dad
revolucionaria y | a #fac c iblicas, spnstécmicad qug i c a 0,
muchomas que la fisiébn del &tomo, han transformado la vida de los hombres de nuestro
tiempa; pero nunca debemos obviar que en esta disciplina no podemos aplicar el
método hipotéticaleductivo, excepto de manera forzada, por o que tampoco podemos
elaborar predicciones de las conclusiones obtenidas.

Los métodos por los que me decanto son los propuestos por Bernays, Black
Xifra y Barquero dado que considero que lanera de planificar, gestionar y evaluar,
de dichos métodos, es rigurosa y porque sus resultados han confirmado la validez de los
mismos.

6.2- La Opinién Puablica.

Existen tantas definiciones de Opinion Publica como autores y disciplinas que se
han esfozado en describirla. Harwood Chil¢ls965) catedratico de Princeton, elabor6
una lista con no menos de 50 definiciones distintas, por o que podemos observar lo
dificil que resulta explicar este concepto. No obstante, dado que me aventuro en la ardua
tarea de definir lo que, en mi opinién, significa he de comenzar puntualizando que lo
trataré desde la Optica de las relaciones publicas; y, por ello, iniciaré esta labor desde la
definicion que nos brindé Edward L. Berna{k965.47), padre de las relaciones
publicas moderna Lafopinién publica es un agregado final de opiniones individuales
- bien uniformes, o bien conflictivasde los hombres y mujeres que constituyen una
sociedad o un grupo social. Para comprender la opinion publica hemos de examinar al
individuoquefoma parte. del grupoo

Una opinion, segun la Real Academia Espafiold@iueslictamen o juicio quse
forma de al ges decires trataae la hclittedoe toma un individuo
sobre un determinado tema en cuestion. La opinion pldsi¢a actitud o interés comuan
gue comparten un grupo de personas sobre un determinado asunto; de manera que para
comprender mej or el t ®r mino utilizamos el
Ap¥%bl icool que ap([ly33) Sin dmbaago,@echo d&denowWindrie o n
grupo no significa que las personas que se encuentren en él, ante un determinado
problema o cuestion, mantengan su actitud en consonancia ante otro; los individuos

®"por actitud entiendo |l a definici-n de G. W. Allopor
por la experiencia, que ejerce una influencia orientadora o dinamica sobre las reabegiondividuo
frente a |l as situaciones y o0bjlLepemsenalidad. Configaraciomue est §

y desarrollg Herder, Barcelona, 1970.
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pueden tener una actitud comun favorable ante una cuestion y eital elesacuerdo
en otra, es decir, pueden pertenecer a otro grupo de interés ante otra situacion.

Todo individuo adquiere una gran cantidad de juicios sobre todos los asuntos
gue tienen conexion con su vida y el mundo que le rodea, son herramientasagiin
para comprender y continuar con su vida cotidiana. Todos tenemos un conocimiento
limitado sobre muchos temas, por lo que necesitamos elaborar juicios sobre dichos
asuntos. En la mayoria de los casos, tales juicios no corresponden al raciocilao ni a
deduccidn légica y, en general, son juicios emitidos por sus padres, los lideres sociales,
la educacién escolar y la religion. En patb e Edward L. Bernays (1:46) Sii
tuviéramos que formar nuestros juicios sobre cualquier problema, tendriamos qu
averiguar por nuestra cuenta muchas cosas que damos por sentadas. No tendriamos
tiempo de vivir como vivimos, volveriamos a viewmo las sociedades primitivas

Es necesario entender las implicaciones de las actitudes, juicios y pensamientos
de un indviduo, si lo que intentamos es modificar la opinion publica; para ello,
tendremos que estudiar cudl es la fuente de dichas creencias. Una vez identifiquemos la
fuente, debemos construir una nueva corriente de opinidbn que desacredite dicha
autoridad o biernconstruya una nueva. Lo que nunca resultara efectivo es intentar
desacreditar la propia creencia y, mucho menos, descalificarla, dado que de lo que se
trata es de persuadir para que sean las propias personas las que modifiquen el juicio que
tienen establedo, si lo descalificamos quedara muchos mas afincado en su interior, se
sentiran ofendidos.

Kimball Young (199573 af i r ba-opinipno publiéa estd formada, pues,
por actitudes verbalizadas, ideas y convicciones, acerca de algun tema discutido. Los
grupos con intereses especiales se convierten en los centros de la discusion publica, pero
en la formulacion final de la opinion mayoritaria o el consenso, el papel decisivo es
desempeifiado por el sentimientoya o pi ni - n del pY¥blico gener a

6.2.1- ¢ La persuasion de la opinién publica es posible?

Tal y como afirman Edward L. Bernafk953), Sam Black199) y José Daniel
Barquero(2004), la respuesta esta en la combinacion de la ciencia de la psicologia y de
la sociologia de la conducta del individuoppr consiguiente, de la opinién publica de
la que los relaciones publicas son expertos, ya que si conseguimos conocer cOmo piensa
y actla nuestro publico, nos serd mas facil el persuadirlo por parte de los consultores en
relaciones publicas.

Existen diversas fuerzas que influyen en la opinién publica como la educacion
paternal, la ensefianza escolar, la religion, los lideres de opinién y los medios de
comunicacion. No obstante, el publico y estas fuerzas, que influyen en él, interactdan;
por ello, ademéade estudiar el efecto de éstas, debemos tener en cuenta la mencionada
interaccion continua. La prensa forma la opinion publica sobre temas importantes, pero
lo que a menudo hace realmente es adaptarse a ella; para un asesor en relaciones
publicas es tan damental adecuarse a la fuerza que difunde opinidén, como presentar
tales objetos en ella, de manera que se ajusten a la valoraciénlde plique desean
p e r s ukaytanta.verdad en la premisa de que el publico influye en las instituciones
como enla de que las instituciones influyen en el puli@gumenta Edward L.
Bernayg(1937:39).

Hay quienes hablan de la censura del publico, en base a sus juicios; autores
como Walter Lippmann(2003) denominan publico de calidad, al que ejerce su
influencia ®bre un medio, y creen en la existencia de una barrera entre dicho publico y
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las fuerzas que lo influyen; asimismo creen en la necesidad de llegar al publico de
calidad para el éxito del propio medio. Otros autores como Y@88%28) insisten en
esta teis:

fiSin duda alguna, cuando expresamos nuestras opiniones sobre cosas de las que
no tenemos un conocimiento personal inmediato, obtenemos de la prensa, la
radio y el cine, los materiales sobre los que basamos nuestros comentarios. Con
todo, estos mediode comunicacion no crean por si mismos, como algunos han
afirmado, la opinion publica. Ellos pueden hacer brotar nuestros prejuicios y
revivir viejos mitos y leyendas, pero a su vez reflejan las creencias que resultan
de la interaccion directa de los imdiuos; pueden influir en la orientacion que
adopta la opinién publica, pero ellos también son afectados pactiasdes y
creencias comuneso .

En definitiva, las fuerzas que influyen en la opinion publita educacion
familiar, la educacion escolarpd medios de comunicacion, etcse adaptan a las
demandas del publico, pero también, en gran medida, el publico responde a la influencia
de estas mismas fuerzas. La verdad se encuentra entre estas dos posiciones; para obtener
el éxito a la hora de persugd la opinion publica, el asesor en relaciones publicas debe
tener en cuenta estas dos posiciones de influencia y de mutua interaccion. Debe analizar
hasta qué punto se afectan.

Por otro lado, lo que debemos tener en cuenta, también, son las motivaciones
innatas del ser humano. Los héabitos psicolégicos o estereotipos, tal y como los
denomina Walter Lippman(R003) son las imagenes mentalesiuy simplificadas
gue todo individuo tiene para mermar el esfuerzo mental y la rutina diaria de su vida;
imagenegqjue llegan a ser comunes y comprendidas por todos, dado que, por ejemplo,
todos nosotros compartimos la imageestereotipe del abogado. Diversos autores
como Sprotb Young (199536) defienden kestudio de los estereotipos

AiNuestro equipo de estergmis es enriquecido, y sutilmente empobrecido, por

los usos que adquirimos de la tradicion, de la conversacion, de los libros y de las
caricaturas é Todo esto se efect¥Wa por
proveernos con marcos de referencia en lasesupodamos acomodar con
facilidad las nuevas presentaciones. La funcion de los estereotipos es bastante
clara. Tener una respuesta total a una variedad de estiesulosgran ahorro de

energias 0 .

Debemos detectar los estereotipos, buscar su origequpaon tan influyentes
y por qué son tan inmensamente dificiles de cambiar o modificar, e incluso, por qué es
tan dificil sustituir una serie de estereotipos por otros.

Muchos autores apuntan a que las conductas individuales responden al instinto
gregaio del ser humano, incluso de pertenencia a un grupo dentro de otro grupo, por lo
que los individuos sacrifican su libertad individual para sentirse integrados en él. Este
sacrificio de los individuos por pertenecer al grupo, lleva a que sus miembressare
a cualquier cambio del codigo de conducta grupal. Por ello, en muchos casos el
comportamiento irracional es el resultado de esta resistencia a aceptar los cambios, dado
gue ademas una expresion ilogica de cualquiera de sus individuos se ver&adaspald
por todos los deméas. Cada grupo tomara su cédigo de conducta o la defensa de sus
intereses como concluyentes e irrefutables, por lo que tendera, a su vez, a rechazar toda
conducta contraria como indefendible, discutible o dudosa.
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Cualquier persona puedertenecer a un grupo, lo que no quiere decir que tan
solo podamos hallar la psique grupal en aquellos lugares fisicos en los que se encuentre
una conglomeracién, una persona que lee un diario también es parte de un codigo de
conducta grupal y debemosé&lo en cuenta. En definitiva, el individuo huye lde
soledad fisica o mental, esit@luenciado por la opiniéon del grupo y es totalmente
sugestionable al liderazgo. Existen pruebas de laboratorio que han demostrado que un
individuo puede llegar a renuac lo que ve o piensa, con tal de optar a la aceptacion
del grupo, lo que ha demostrado la, ya famosa, teoria Bspmal del Silenciode
Elisabeth NoélleNewmann(1995)- segun la cual las corrientes de opinion dominantes,

o percibidas como tal, cream wefecto de adherencia que las incrementa, gracias al
sentimiento protector que otorga el pertenecer a la mayoria, ademas del miedo al posible
rechazo, aislamiento o exclustdn

6.2.2 Técnicas utilizadas en la persuasion.

Con el crecimiento demograficp el fendmeno migratorio las poblaciones
fueronaumentand, de manera que la sociedad fue adquiriendo un caracter mucho mas
complejo y heterogéneo; por lo que alguien que desee llegar a un grupo concreto de la
sociedad debe conocer, no solo la complejiiaéh opinion publica, sio como llegar a
ella también. Para ello es necesario usar los medios de alcance existentes, es decir,
gracias a todos los medios que sobrevienen al publico; no obstante, debemos hacerlo
mediante el medio que mayor influencia egersobre el publico al que deseamos
persuadir.

Por otro lado, para poder hablar de opinion publica deben existir unos temas
transversales, temas sociales generales que afecten a todos, un factor comun. Por
ejemplo, podemos hablar de una opinién publitaesel asunto de la vivienda que, hoy
por hoy, tanto atafie y preocupa a nuestra sociedad, dado que tiene un denominador
comun que cohesiona a todos. Sin embargo, existen diversas opiniones publicas sobre el
tema, desde la que ofrecen los jovenes hastaelalad propias constructoras,
propietarios, entidades bancarias, etc., dado que ante este asunto encontramos un
conjunto de sectores con intereses distintos. Tal y como apunta Jordi Berrio,
comunicélogo, experto en opinién publica y profesor de la Uniamtsiklitonoma de
Barcelona en una entrevista que tuve el placer de réalezes dificil hablar de una
opinion publica europea porque hay pocos problemas que afectan a toda la Unidn
Europea, no existen temas transversales, tan solo debates concretog ymbitd
general. Deberian crear mitos o elementos de referencia comun y podria tomarse el caso
de Estados Unidos, dado que gracias a mitos como el @enlguista del Oesténan
logrado una cohesién entre las personas que poblaron el ifsianos, irlandeses,
escoceses, alemanes, etglos ciudadanos tan dispares queeatbgan sus estados

Del mismo modo, ya en 1923, Bernays en su libro Cristalizando la Opinion
Publicae x p | i ¢ asaalegjacwerdo8, sin propdsitos unificados, no puede haber
progreso y cualquier proyecto fracasara ... El asesor en relaciones publicas, a través de
los medios que escoja, presenta al publico la informacion necesaria para ayudar a la
comprension de los ideales y objetivos de la guerra de América. George Creel y su
organizacion se dirigieron a grandes grupos que representaban todas las fases de
nuestros elementos nacionales, con todos los métodos modernos de comunicacion de
pensamiento. Pero incluso en Estados Unidos se usaron los otros dossnpbed
lograr fuerza coé s i;\haciendo referencia a los tres métodos, para obtener fuerza
cohesiva, que aporté Walter Lippmaf2003:89) de los cuales la mas utilizada en
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relaciones p%blicas es | a tercera, |l a del f
analisis y autaonsciencia tan desarrollado que el conocimiento de las circunstancias

nacionales y |l as razones de estado sea evi
todos es el del Apatrocinio y el puer coo,
comunidad pide ayda a su homologo de otra, a cambio de actuar favorablemente hacia

® | en otra ocasi- -n; y el segundo es el del

tendencia gregaria del ser humano, por la que se establece en grupos de interés, resulta
dificil establecer la cohesion buscada; no obstante, debemos hallar el factor coman para
lograr un amplio y heterogéneo grupo.

Cuando nos enfrentamos al problema de presentar un proyecto o accion a la
opinion publica, a parte de la necesidad de descubrir una dfigiga la relacione,
debemos enfrentarnos a la problematica de la desunidn fisica de la misma. En principio,
podriamos usar absolutamente todos los medios a nuestro alcance para, finalmente,
llegar a nuestro publico, pero seria enormemente costoso; paeltasg relaciones
publicas deben no solo encontrar el atractivo comun de lo que su cliente desea
presentar, si no los medios oportunos y especifidos que el publico al que va
dirigido tiene en su entornopor los que alcanzaran su objetivo. Asimismarags
(192349) seiala que

fiLa gente acepta los hechos que le llegan a través de los medios establecidos. Le
gusta oir cosas nuevas de la forma acostumbrada. No tiene ni el tiempo ni la
disposicion para buscar hechos que no se encuentran facilmerntisgosicion.

Por lo tanto, el experto debe aconsejar primero sobre la forma de la accion
deseable para su cliente y en segundo lugar debe usar los medios de
comunicacién establecidos para presentar al publico su punto de vista. Esto es
cierto tanto si serata de una mayoria como de una minoria, de una nueva
personalidad como de una ya conocida, un grupo o una institucion que desea
cambiar por modificacién o intensificacion el bagaje de conecitos y la
opinion del publica

Cuando trabajamos con la oin publica debemos tener en cuenta que lo
hacemos con la actitud u opinién del grupo, el cual por inercia se mantiene unido y
homogéneo. Sin embargo, existen tres factores que ayudan en la persuasion, es decir, en
incidir en el cambio de la actitud o ebmaportamiento de una persona 0 un grupo
Bernays (195:34) concreta

1. fiLos grupos no estan aislados, sino que se superponen.

Existen tantos grupos como opiniones sobre un determinado tema y, ademas,
existen ocasiones en las que el mismo grupo tiene wifeseinternas sobre un
asunto en cuestion. En la actualidad, no podemos hablar del proletariado dado
gue no existe una clara homogeneidad entre los trabajadores. Los intereses son
multiples, un agricultor no tendra los mismos intereses que un conductor de
autobuses publicos y viceversa.

La existencia de multitud de grupos y su superposicién crea la necesidad de
utilizar los medios necesarios para llegar al publico objetivo. Si por ejemplo
necesitamos llegar a los hombres para un determinado compromisancon
cliente, podremos hacerlo de dos maneras. Por un lado, podemos dividir al
publico en dos, entre los que son hombres y los que no lo son, pero nuestra
sociedad es mucho mas compleja que esta rapida y genérica sintetizacion, por lo
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gue podemos hacer use dicha complejidad; de modo que existe otra formula
mucho mas eficaz de subdivirlos. Teniendo en cuenta la naturaleza del cometido
encomendado por nuestro cliente, ya sea un servicio, un producto, un evento,
etc. debemos hallar los grupos de interesesinesdentro del grupo general, lo
hombres; es decir, dependiendo de qué se trate podriamos captar una atencion
mucho mas especializada y adecuarla a cada grupo. Ejerciendo una division
entre profesores, banqueros, trabajadores de toda indole o aficioaados
cualquier tema podremos dividir, a su vez, el enfoque de lo que deseamos
presentar entre los intereses de los grupos que elaboremos. En definitiva, de lo
gue en principio se trataba de un grupo muy amplio, el de los hombres, podemos
acceder a él desde aurperspectiva cientifica, cultural, pedagdgica, religiosa,
familiar, activista, etc. del tema con el objeto de estimular su propio interés
presentando la accién subdividida por los aspectos relacionados a él.

2. Los grupos estan en constante cambio.

Por oto lado, existen cambios en los propios grupos, dado que rara vez una
persona pertenece a un solo grupo y de por Bda.r nays espaeci fi c-
mayoria de las personas son miembros temporales de un gran niumero de grupos.
Esta es una de las méas poderosaszis que permiten el progreso de la sociedad
porque incrementa la receptividad y la amplitud ménta propia maleabilidad

de los compromisos sociales e individuales puede precipitarse o tutelarse (a
través de una accidn consciente) para lograr unicasobial; dichos cambios se
generan de forma paulatina y no son tangibles hasta descubrir la nueva direccion
del estado de opinion.

3. Los grupos se ven afectados por los cambios de las condiciones externas.

Por ello, la persona experta en opinion publiebe tener en cuenta el contexto

en el que se enmarca la propia opinién publica y estar muy atento a los cambios
externos que sufre; dado que dichos cambios producen, a su vez, cambios en las
Opticas de los grupos por la modificacion de sus intereses.

Pocemos hacer uso de dichos cambios externos para reorientar el
resultado de la nueva opinién que generaran, llamando la atencion sobre ellos o
reinterpretandolos de una manera beneficiosa pattos los atafiidos. Victor
Sanpedro(200046) en su libro,Opinién Publica y Democracia Deliberatiya
a  a d e Lagymagores mudanzas de la opinién publica se deben a los cambios
generacionales y ahechos historicos (crisis economicas, derrotas bélicas,
contacto con el exterior) que transforman drasticamente la opinibhcg
esperada; es decir, las expectativas de canibio

El asesor en relaciones publicas debe analizar las motivaciones que influyen en
la conducta del publico al que desea dirigirse, de manera que pueda proyectar dichos
conocimientos en la presentatide la causa de su cliente. Gracias al analisis de los
estimulos ante los que responde la opinion publica, el profesional de esta disciplina
persuadira al publico de su cliente. Tal y como apunté Edward L. BrEs67)

fiLos elementos béasicos de laturaleza humana estan fijados en lo relativo a

deseos, instintos y tendencias innatas. Sin embargo, las direcciones hacia las que
estos elementos basicos pueden orientarse con las influencias apropiadas son
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infinitas. La naturaleza humana es facilmentdificable. Muchos psicélogos
han intentado definir las partes componentes de la naturaleza humana y, aunque
su terminologia difiera, siguen mas o metas mismas reglas generades

Uno de los autores que han intentado definir las motivaciones del
compotamiento humano es William McDougafll958) estudiado por el propio.
Bernaysa principios del siglo XX, ademas diversos libros y especialista®mo
apunta Soler (1991 e finales del mismo siglo, en base a los instintos innatos de
cualquier individuo.

La teoria de McDouga(l195858) es la de los instintos, dado que consider6 que
el nacleo de la conducta humana radicaba en ellos. Pasugste! instinto

AES una disposicion psicofisica, heredada o innata, que obliga a su poseedor a
percibir y pretar atencion a objetos de ciertéase, a experimentar cierta
excitacion emocional de una calidad especial al pengibédteterminado objeto,

y a obrar con respecto a él de una manera particular, o, por lo menos, a
experimentar el impulso de llevar a casa acciom.

En un primer momento defini6 doce instintos primarios con sus emociones
inherentes, mas tarde afiadiéo dos mas.

Existen diversos detractores, psicélogos conductistas principalmente, de la teoria
de los instintos. Argumentan que dicha teoaia $olo trata de explicar cada conducta,
anadiendo un nuevo instinto en caso de ser necesario; no obstante, muchos de los
instintos que menciona dicha teoria nos ayudan a entender y determinar la pauta de
comportamiento del publico. Como ejemplo tomamosnstinto de la curiosidad

Tinvestigaci n, expedici - n, averiguaci -nil
desconoci do, el inter ®s, l a curiosidadrd; d
belicosidad 1de conflict o, uede apelartmedjantda r a, a
una competici - n, prueba o concurso Ttanto
pasiva mediante | a observaci - -nrt; o el i ns

orgullo, entusiasmo, competencia, capacitacion, etc.

Del mismo modo egten otros muchos tedricos que han definido teorias que
sirven para detectar la conducta y comportamiento del publico. Tal y como hemos
mencionado, el asesor en relaciones publicas se sirve de otras disciplinas cientificas
para ejercer un riguroso trabaor lo que debe conocer los trazos que esbozan el perfil
del publico al que desea persuadir. De esto modo, encontramos a Edward L. Thorndike

(1911)t Ley del efectoi, que toma el efecto de
aClark Hull(1943)T | a fuer za del h8bitol con el refu
de | os instintos por Ai mpul soso, en base a

las teorias del aprendizaje; entre las teorias conductistas hallamos a IvanFaa4pv

y John Watsor{1913) con los reflejos condicionados, se oponen a la idea de que los

reflejo responden a una reaccion fisioldgica congénita al ser humano, es mas,
demostraron la posibilidad de aplicar reflejos establecidos mediante la creacion de
nuevos estimulos y crear nuevos habitos; Burrhus F. SKih®&8) neoconductivismo,

cree en el estimulo como base para crear una respuesta en el publico y un refuerzo en la
conducta; Maslow1963)T t eor 2a de | a motivaci -ni se bas
pirdmide en la que todo individuo actia en base a la satisfaccion de las necesidades de

cada una de las escalas de la misma; yhoriotros mas como Lewii973) Allport

(1970) etc.
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Quien desee persuadir a la opinién puablica deberd extraer, del objeto
encomendado por su cliente, las representaciones que acopien los instintos, pulsiones,
motivaciones,... innatos del ser humano, para fraguar una identificacioén del gdblico
el tema en cuestion. De la labor de desarrollo de dichos instintos, podemos crear ideas o
emociones que modifiquen la actitud o el comportamiento del publico.

El instinto gregario, ademas de fomentar la union de los seres humanos en
grupos, hace aqudichos grupos se manifiesten ahi donde lo haga el lider; es decir, la
persona seguida por el grupo en base a ciertas cualidabgdivas o subjetivas
valoradas y reconocidas por el mismo. Yatomo explica Barquer¢2007) fi;, Qué
resulta mas rentabl@vertir dinero en persuadir a 100 personas o haeerlel lider?
Todos | o. Egisgteg mucha$ clases de lideres, tantas que en Estado Unidos
algunas empresas tan solo se dedican a clasificarlos y proporcionarlos en listas, por su
influencia - no tods tienen la misma autoridachasta por el dmbito en el que se
desenvuelven lideres religiosos, sociales, politicos, por grupos de edad, culturales,
regionales, ete.

Los instintos de los que hace uso el experto en relaciones publicas es el del
hébito @ todo ser humano. En palabrasRkrnays(1958:48) flos habitos mentales
crean estereotipos de la misma manera que los habitos fisicos crean ciertas acciones
reflejas. Estos estereotipos o imagenes reflejas constituyen una gran ayuda para el
trabajo delas e sor en r el .aDxhos esersotipps/no kiempra sod un fiel
retrato de la realidad, sino que estan sujetos al contexto del individuo y su experiencia.
Retomando un ejemplo, todos tenemos la imagen del abogado y todas las connotaciones
que est concepto provoca en nosotros. El asesor en relaciones publicas combate,
modifica, incentiva o crea nuevos estereotipos, de manera que cambie la percepcion del
publico. Uno de los ejemplos lo encontramos en Ivy Lee quien trabajo para la familia
Rockefelle y logré transformar la imagen de viejo capitalista avaro, por la de un
empresario maduro que hacia el bien por la sociedad. Sin embargo, debemos extremar
precauciones con los estereotipos, dado que no resulta muy recomendable la
sintetizacion de cualqui€osa en una sola imagen.

El debate sobre si se puede persuadir a la opinidon publica es tan infinito como
las definiciones que podemos utilizar para describirla. No obstante, los ejemplos por los
cuales los individuos, y los grupos a los que perteneasponden son infinitos
también. Por ello debemos conocer bien qué es la opinién publica, cdmo se organiza y
ante qué estimulos y condiciones responde. Del mismo modo que cuando un relaciones
publicas se enfrenta a una nueva causa, analiza el asuntopldematica y los
objetivos a lograr, analiza cual es el publico al que debe dirigirse, como y de qué
manera tendra que hacerlo. Del mismo modo, debemos tener en cuenta la historia y la
evolucion que ha sufrido dicha opinién puablica; tal y como advieSfeott (199:33)
Afdebemos r déistaria @acurautativaldea la opinion publica si queremos
comp ender c¢c- mo se de slarsidoocbnfoanadd a o da@o detha d o qu
edades é por nuevos acontecimientos, por
cambios en la conducta, y por hombres y mujeres influy@ntes

Es cierto que las relaciones publicas, entre otras cosas, son expertas en crear
noticias y en presentarlas de la mejor manera posible, pero tarabignas expertas en
crearlos, tal y como defe Berngs (1915.:67) siibolos a los cuales el publico esta
listo para responder, su habilidad para conocer y analizar las reacciones del publico, su
habilidad para encontrar esos estereotipos, individuales y comunitarios, que provocaran
respuestas favdoées, su habilidad para hablar el lenguaje de su audiencia y recibir una
recepcionfa or abl e s on s;esdefnitiva,tlas petsanas ique seedsdican a
esta labor son expertas en relaciones con los publicos y trabajan para lograr el nexo de

94



union entre el interés privado y el pablico, mediante la honestidad, la credibilidad y la
confianza que generan en él, logrando el apoyo del mismo. Por ello, no pueden ejercerse
bajo la influencia de un estado autoritario, dado que las dictaduras suprinpémda o
publica; ésta deja de ejercer su competencia y racionalidad sometida a la tirania, con la
supresion de la libertad de informacion y expresion que realiza.

6.2.3 El método cientifico en la automatizacion de la Opinidén Puablica.

La clave del métodaientifico del campo que trata la opinion publica, la
hallamos en su pretension de andlisis empirico. Las encuastbase a los aportes de
Hernandez Blazquez (200hechas para determinar las actitudes y las opiniones de los
diferentes colectivos, yal entrevista demoscépica, hecha sobre las bases que
proporciona la psicologia social y el tratamiento de la informacion, han sido y son una
técnicas practicadas de manera cotidiana en las sociedades avanzadas.

Si pretendemos conocer las intenciones d® e los ciudadanos de una
comunidad, lo que mejor podemos hacer es preguntarlos directamente, se trata de la
observacién de la realidad. Ese es precisamente el razonamiento de base que justifica las
técnicas demoscopicas en los estudios de la opiniditalla necesidad de obtener los
conocimientos directos de la realidad.

La cuestidon segun Price (199Xe centra en que si las opiniones se pueden
determinar y cuantificar, la mejor manera de hacerlo es empezar preguntando a la gente.
Naturalmente, nodce falta consultar exactamente a todos los miembros de la poblacion
correspondiente, dicha operaciéon se puede hacer sistematicamente. De manera que
precisamos obtener tanto el planteamiento de los problemas del cuestionario como de la
muestra. De este mogdlas preguntas se han de elaborar siguiendo una estrategia, dado
que necesitamos aprovechar la entrevista de la mejor manera posible; asimismo
podemos predeterminar cientificamente, también, a quién hemos de hacer las preguntas.
La resolucibn de laproblm8t i ca de | as preguntaéatpodes rel at
relaci-n de preguntas estableceremos, S i (
embargo la dificultad se presenta ante la muestra, dado que, tal y como hemos
comentado, queda muy claroeqas imposible preguntar a toda la poblacion sobre su
opinion ante un tema en particular.

No obstante, las practicas matematicas resolvieron este prolsiegiey apunta
Calvo (1993),mediante las técnicas estadisticas se posibilita el estudio de un grupo
reducido de casos, seleccionados de forma adecuada, obteniendo fiables conclusiones
gracias a la extrapolacién de las conclusiones sobre toda la poblacion. El grupo
reducido, si se conforma segun unos procedimientos, se convierte en una muestra
represent@ta y puede arvir de modelo para conocer gp@sara en la cuestion que se
guiere estudiar, con una probabilidad calculable.

La utilizacion de los métodos matematicos para estudiar cuestiones relacionadas
con las personas y la sociedad, es evidente queldmdeado problemas desde sus
inicios. Ya en el siglo XIll comienza a debatirse, donde se plantea si es licito el hecho
de contar hombres y si resulta Gtil hacerlo.

En este sentido, se debatia el tema de la libertad humana desde una perspectiva
moral y ambién desde la perspectiva practiea base a lo fundamentado por Berrio
(199047).
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1. fiLos que se oponian a las técnicas estadisticas consideraban que no era
moralmente licito reducir las personas a entidades numéricas, sin atentar contra
la cualidad déa naturaleza humana.

2. Por otra parte también consideraban que, ya que no es posible captar toda la
complejidad humana a través de una entidad numérica, se equivocaban al
hacerlo.

3. Otra gran objecion era aquella que cuestionaba la validez de la muestra
representativa. El razonamientor a m8 s o0 me nopagietieleelsi gui er
derecho de suponer loqueg@gp i no s i no he sidsinpregunt
se pregunta a todo el mundo no se pueden hacer generalizaéi®

No obstante, estas cuestionesesuperadas en la actualidad; ya que hoy nadie
considera que el hecho de contar personas 0 aspectos puede representar un atentado
contra la libertad humana. Pero lo que si persiste es la duda sobre si es util realmente
aplicar métodos matematicos a lagstiones humanas. Las posiciones contrarias, con
sus variedades y matices, tienen en comun el hecho de considerar que el pensamiento y
la actividad humana es demasiado complicada para poderla reducir a magnitudes de
naturaleza matematica.

Segun Monzén (198, dro tipo de objecion se centra en la idea que determina
que la actividad que se lleva a cabo para conocer las opiniones, lo que hace realmente es
crearlas o desvirtuar las que existen previamente. Intentar mesurar la opinién de una
colectividad impli@a considerar que los individuos que la forman, la tienen. Muchas
veces, lo que pasa es que una parte de la muestra no tiene una opinién formada sobre el
tema en cuestion. En estacasiones, es el mismo estueligue crea las respuestas que
desea recoger.

El tema,tal y como lo define Dewey (2004)e los métodos estadisticos que se
aplican a las cuestiones sociales ha introducido una disputa entre las diferentes escuelas
de filosofia. Las corrientes que podemos relacionar, de alguna manera, con el
positvismo mantienen una actitud favorable a la cuantificacion y la aplicacion de los
métodos y de las técnicas de las ciencias de la naturaleza de la investigacién en el
campo de las ciencias sociales; defienden la unidad metodolégica de todas las ciencias.
Pa contra, los que provienen de otros campos del pensamiento como son la
fenomenologia, la hermenéutica y también los que podemos adscribir dentro de las
corrientes criticas del marxismo, como son los de la Escuela de Frankfurt, se oponen
decididamente a lanidad metodoldgica.

Lo cierto es que las encuestas demoscopicas son muy extensas en nuestros dias.
Sirven para orientar las decisiones en el mundo econémico y también en el politico. Los
gue las emprenden no se cuestionan su validez cientifica y aelogter por una
actitud critica en esta cuestion, también.
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CAPITULO VI |

El Profesional y la Etica de las Relaciones Publicas

Un asesor en relaciones publicas, bien sea parte integral de la empresa o un
consultor externo, debera tener urofpndo conocimiento de las ciencias sociales,
economicas, empresariales, politicas yaéformacion, asi como de los métodos de

comunicaci -n vy, ante todo, tratar de conoc
como se manifiesta hasta cuales son los mecanismos por los que cambia de conducta u
opini -nt. La | PRA r eacian m précticd, paraveheatudio declasa f or

relaciones publicas, que incluyan las artes liberales y las humanidades, junto con un
conocimiento especifico y experiencia tanto en la profesion como en la comunicacion.

El profesional en relaciones publicas araliftagmenta, clasifica e interpreta el
publico, dado que se trata de un experto en esta materia, siendo capaz de detectar el
nexo de unién entre el interés privado y el publico, en beneficio de ambos. Asimismo,
este profesional debe estar cualificado péraar a cabo todas las actividades que
engloban la disciplina, asi como gestionar y planificar las estrategias, identificar
posibles problemas, resolver inconvenientes, mantener buenas relaciones con los
medios de comunicacion, publicity, networkirspmmunication facilitatormt mediador
de comunicaci-n, entre el cliente y sus pb¥b

En palabras dBernays (192:47) las responsabilidades del asesor en relaciones
publicas comprenden la direccidon y supervision de las actividades de sus clientes en
todo lo que concierne a hda cotidiana del publico. Interpreta a su cliente ante el
publico, cosa de la que es capaz porque también interpreta al publico ante el cliente.
Ofrece su asesoramiento en todas las ocasiones en las que su cliente aparece ante el
publico, tanto de formaoncreta como forma conceptaal

7.1- El profesional

En un articulo, de IRublic Relations StrategisRobert L. Woodrun{199533),
vicepresidente de la compafarn/Ferry International’, sefialaba que las cualidades
gue se esperan de un asesor eci@hes publicas son:

- fCapacidad de comunicaciptanto oral como por escrito.

- Capacidad analitica identificando y definiendo cualquier problema u
oportunidad, ateniéndose a sus consecuencias y planteando acciones.

- Capacidad para establecer objetivos wnplirlos establecer objetivos
ambiciosos y realistas a su vez, alcanzandolos una vez finalizado el proyecto.

- Capacidad para trabajar en equiponétodo esencial para la efectividad y
consecucion de los objetivos de cualquier propésito. El trabajo indlyidu

"IKorn/Ferry International esina firma, a nivel internacional especializada en la identificac y
seleccion degjecutivos, con 72 oficinas localizadas en los principales centros de negechdsrte
Améiica, Europa, América LatinaAsia.
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sin el apoyo del grupo en su conjunto, dificulta cualquier labor alejandolo del
éxito.

- Personalidad el asesor en relaciones publicas debe ser de confianza, fiable,
enérgico, con sentido comun, calma, inteligente y con gran perspectiva para
fijar prioridades y resolver crisis..

Asimismo, debe estar siempre informado sobre los nuevos avances y noticias
tanto del mundo empresarial como gubernamental; debe tener imaginacion e iniciativa;
con Adon de genteso, un ex pepat de apemdemyet wor Kk
mejorar constantemente y capaz, también, de llevar varios proyectos a la vez.

Broom, Cutlip y Center (2006) afirman quigunas de las principales areas en
las que un asesor en relaciones publicas trabaja o puede trabajar son Empresas
T dadicandose a establecer y mantener una buena relacion de las mismas ante sus
publicos, tanto externos como internos, incluyendo la relaciones con la comunidad en la
gue desenvuelven su | abori,; Organi zaciones
ecologica, grupos sociales y culturales, hospitales, etc. Ademas de contribuir en la
relacion que se pretende conseguir de estas organizaciones, fomentan la captacion de

fondosT ; Entreteni miento, Deportes y Vi aj
partidos o peliduas y publicityrTd; Gobiernos y Ej ®rc
referente a las acciones y operaciones del gobierno o de las Fuerzas Armadas,

i ncluyendo | a exposici-n de cuestiones ®t

formacion secundaria, las relaggs publicas se manejan para talaciones con la
comunidad; en el ambito de la educacién supeesta disciplina estd enfocaddaa
administracion, la docencia y el alumnado, fomentando una buena imagen y la
captaci -n de f ondo sRekciomes Rliblioas Intemsat airdd laens eisé n
este mundo en contia expansion y mas inmediato que nunca, gracias a las nuevas
tecnologias, las comunicaciones a nivel global precisan de relaciones publicas que
dominen no solo idiomas sino las diferencias cultteas t a mbi ®n 1

A pesar de las confusiones que generd el término relaciones publicas, en la
actualidad, las corporaciones, organizaciones y administraciones de todo el mundo ven
la profesion, no solo como publicity, sino como una gestion clave para lxiobteie
los objetivos, en base al compromiso, la confianza y la credibilidad; alcanzando el éxito
mediante la consecucién de una buena relacion con los publicos clave, obteniendo el
nexo de unidon entre el interés privado y el publico. James Grunig, Cedia
Rel aci ones P%blicas de | a Universidad de Me
duracibn y financiado por la International Association of Business
Communicator§(IABC)i sobre la Excelencia en Relaciones Publicas y Direccion de
Comunicacion(Grunig, J.; Grunig, L. y Dozier, D.; 199 st investigacior{1992:67)
d et e r micnando tpsi relacidnes publicas ayudda organizacion a crear buenas
relaciones, estdn ahorrando dinero al reducir los costes de litigios, regulacion,
legislacion, cenpafas de presion o perdidas de ingresos debidas a una mala relacion con
los publicos; publicos que pueden convertirse en grupos activos cuando las relaciones
son malas. También ayuda a la organizacion a ganar dinero al cultivar las relaciones con
donantesconsumidores, accionistas y legisladores

Esta pesquisa recoge informacion de mas de 300 grandes empresas y reveld que
los directores generales de las mismas consideran que la disciplina ofrece un 184% de

a International Association of Business Communicat
de la comunicacidn, a nivel global, comprometidos a mejorar la eficacia organizativa a través de las
comunicaciones estratégicas. Creada en 1970, la IABEapservicio a mas de 13.500 miembros de 67

paises, con 100 secciones y 10.000 organizaciamwes.iabc.com
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beneficio sobre la inversion. Asimismo esta estgacion demuestra que son las

grandes empresas 1las que desarroll an
competitividad y muy dif2ci.l de manej ar

establecer y mantener una buena y solida imagen, cuidandwadgen publica de la

S

organizacion mediante los expertos en publicos, los asesores en esta profesion. Sin

embargo, las empresas de un menor tamafo y, en consecuencia, de menor complejidad,

tienen una basica actividad de relaciones publicas, dado ceetima un gran apremio

por parte del publico. Por lo que los asesores en este caso, tienen poca influencia sobre

las decisiones de la alta direccion.

Edward L. Bernay$1939:29) afirmaba que

AEN cualquier aspecto de la vida, ya sea politico, empresarial|, getigioso o
cientifico, la creciente presion del juicio publico se ha hecho sentir. Hablando en
general, la relacion e interaccién del publico y cualquier movimiento son
bastante obvias. Las organizaciones de beneficencia que dependen de las
contribugones voluntarias para su funcionamiento tienen un interés claro y
directo en ser representadas favorablemente ante el publico. De la misma
manera, la gran empresa que se enfrenta al peligro de ver sus beneficios
recortados por los impuestos 0 que ve desas ventas 0 que ve su libertad
coartada por acciones legislativas, ha de saber recurrir a la opiniéon publica para
combatir estas amenazas COn@xi .

El asesor en relacioneshicas, como experto en la maters, la figura clave;

d ado suytuecdn esila de interpretar a la organizacion ante el publico tanto como
interpré ar al p¥%blico ante | a empresao

Del mismo modo, Barque@007.28) ensu ultimo libro argumenta que

fiSiempre se ha de procurar, en relaciones publicas y en cualquier désidro
cumplir con lo prometido. La condicion mas importante de cualquier contrato
financiero, politico o empresarial no esta en el contrato, sino que no es otra cosa
gue tratar con gente honrada y honesta. El trabajo de un asesor en relaciones
publicas 8 no estar nunca satisfecho, siempre se puede mejorar y nunca se debe
ser lento en reaccionar, se deben hacer las cosas rapida y estratégicamente.
Ademas, saber en relaciones publicas es acordarse efectivamente y a tiempo
hasta del dltimo detalle; y es oenendable siempre tener detalles de cortesia y
hacer favores sin esperar nada a cambio. El talento en esta profesion suele ser
corriente, dado que no escasea la inteligencia, sino la constancia en llevar a cabo
una campafia organizada y planificada a tiempogenio en relaciones publicas

se compone de dos partes: un 40 % de talento e inteligencia y un 60 % de
constancia. En definitiva, en esta profesion jamas es perdido el bien que se hace
en pro @ la sociedad o del necesitawlo

Y por ultimo, Sam Black1976) aporto Los Siete Pecados Capitales de las

Relaciones Publicasasandose en un capitulo del lifitee Power of Public Relations
de Joseph F. Awad 98524):
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- AMiopia Funcional: la incapacidad de apreciar, en toda su magnitud, la
importancia de laantribucion que las relaciones publicas pueden hacer a la
buena gestion y direccion.

- La Filosofia del Grifo: utilizaremos la relaciones publicas cuando nos hagan
falta.

- Poner el Carro delante del Caballo: ¢ quién necesita la investigacion?

- Anestesia Localiesto lo vamos a tratar a nivel local!

- La Neurastenia de las Buenas Noticias: creemos en proporcionar un
informacion total y completa al publico, siempre que sea positiva y nos

favorezca.
- El Tic defiya te lo dij@: ¢ por qué nos acusan de falta de comurdinagi ya
l o dijimos en el Y timo I nforme Anual é&

- La Falacia de las Sombras: la filosofia de la poca exposicion o de mantenerse
oculto. Esta aberracion se basa en la creencia de que una organizacion puede
hacerse invisible cuando lo desee.

Sobre este tea el Padre Carlos Maria Tom@Somunicacion peyonal, 2 de
febrero de 2008)esume que el gran errorde ladiscipf o de una @&lsesor e
excesd , d a diloexcedarge, nd se proyecta la realidad; al proyectar lo que no se es,
no transmitimodo que somos. En relaciones publicas lo importante es hacerlo bien y
darlo a conocer. La imagen proyectada debe estar al mismo nivel que la realidad o un
pocO por encima; pero jamas en exceso, de lo contrario se creara una relacion que
generara falsas egptativas. Laveedld debe ir si.empre por del an

7.2- Analisis de la dimensién ética y profesional de la disciplina.

En palabras de la Real Academia Espafiolal a ® tparte de leefifosofiaa
que trata de la moralde las obligaciones delhomi® 6 y | a pemternea@ehtece s | o 1
relativo a las acciones o caracteres de las personas, desde elepuista de la bondad
o ma |. Enddéfimitiva, la ética estudia el sistema de valores que rige la conducta de
cualquier individuo, es decir, su natirdonde, desde su punto de vista, reside el limite
entre el bien y el mal, el obrar de manera correcta o incorrecta, o la diferencia entre lo
justo o injusto.

La ética de un individuo, su moral, queda reflejada ante determinadas
situaciones, en base a manera de enfrentarse o posicionarse ante dichos contextos;
estas ocasiones pueden afectar tanto al &mbito social como al profesional.

No obstante, todos los individuos de la sociedad tienen diferentes conceptos
sobre lo que es ético y lo que no, dade gjenen una perspectiva distinta ante el ya
mencionado limite del bien y del mal; por lo que, a veces, resulta dificil valorar una
accion desde un punto de vista ét®in. embargo, por lo general, los individuos
coinciden que una conducta ética basiesponde a la honradez, la honestidad, la
confianza y a la ecuanimidad.

Queda claro que los principios morales son de vital importancia para el
entendimiento y el establecimiento de unas buenas relaciones entre todos los individuos
de las sociedades quenggonen el mundo. Pero no solo corresponden a un tipo de
conducta del ambito social, se trata también de una formarde d& actuar en el
mundo empresarial e institucional; las Relaciones Publicas pronto comprendieron la
necesidad de establecer unas bakesomportamiento ético, dado el caracter de la
practica de esta profesion.
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La responsabilidad social de la profesion es evidente, dado que uno de sus
objetivos primordiales es hallar el nexo de union entre el interés privado y el interés
publico. WalterLippman(195561) e x p u s el inigrasepubéca esfaquello que los
hombres escogerian si pudieran verlo claramente, pensar racionalmente, y actuar
desinteresadamente y con benevolénaar lo que un comportamiento ético es capital
en el ambito empearial e institucional, ambitos en los que las relaciones publicas
ejercen su profesion. Es cierto que la ley regula cualquier actuacién irregular, pero
existen un amplio abanico de procedimientos y actitudes que quedan al descubierto.

Ningun buen slogan la mejor de las campafiasvende nada, si la filosofia
gue se desea infundir no concuerda con la practica real de cualquier organizacion. Del
mismo modo, estos valores deben surgir desde la Alta Direccién y contribuiran a la
obtencion del éxito de labgporacion.

Tanto las agrupaciones de relaciones publicas como los propios profesionales,
han estado preocupados por la envergadura de los valores morales que debia adoptar y

secundar l a profesi - -n. Por el l o, asociaci
Rel ations Associationt, l a PRSA T Public Re
i Confederaci-n Europea de Relaciones P¥bl i
I nteramericana de Rel aci ones P¥bl icasTl hart

profesar todos los nmebros de dichas sociedades.

7.2.1- El Codigo Etico o Cédigo Deontoldgico.

El Cddigo Deontolégicposegun Kant (1964)también denominado Caodigo de
Conducta Profesional o Cédigo de Etiea, undocumentoque retine un conjunto de
normas, valores y criterios aprobados por los facultativos que llevan a cabo una
actividad pofesionalen concreto. Estos codigos denducta definefos aspectos de un
determinado ejercicio profesional, aportando unas directrices de comportamiento a sus
miembros. Estozddigoscada vez son mas frecuentes y las relaciones publicas los
adoptaron para poder diferenciar su practica de las personas con dudosos valores
morales e, incluso, del intrusismo profesional; apropiandose ambos del término
Relaciones Publicas

Tal y como losprofesores de Estados Unidos, Glen Broom, Scott M.iCwtl
Allen H. Center (20081) , d elbsipmneipgios gobre los que se basa el cdédigo es
que los miembros se comprometian a (1) comportarse profesionalmente con honestidad,
precision, justicia y regmsabilidad ante el publico y (2) mejorar su competencia
individual y su conocimiento y profesionalismo con fociba e investigacion
continuas

Los cddigos éticos rigen la conducta de los profesionales miembros de las
asociaciones que los promueve. Estasciaciones investigan y determinan si uno de
sus miembros ha violado el c-digo deont ol
propias como por l a queja de uno de sus m
reprimirlo o expulsarlo en el caso de demastgue dicha afirmacion es cierta. No
obstante, no tienen la autoridad para impedir que el miembro expulsado siga ejerciendo;
sin embargo, pertenecer a una de estas agrupaciones es un valor afiadido y ser expulsado
de alguna de ellas genera mala reputackBimismo, ninguna de estas asociaciones
puede tomar iniciativa alguna contra un profesional que no pertenezca a su colectivo.
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7.2.2- Licencias y Acreditaciones.

Desde que Edward L. Bernays estableciese y definiese las relaciones publicas
modernas, ® 1923, el debate sobre la necesidad de instituir o no una licencia para el
ejercicio de la profesion ha sido constarfiele el propio Bernays quien abrio la
di scusi - n, dado que <cre2a que | as l i cenci
p¥blicol de personas con pocos escr Yapul o
profesional®.

Enun articuloded5 3 Ber nay senklahispoarde las@nofesiories, las
normas y criterios para otorgar las licencias y los codigos de ética de la conducta
p¥%blica han sido necesar i odan pdecuasamente ex c | u |
cual i f(1963&9; vabyccomo podemos observar treinfeoa mas tarde, en 1983,
publica un articulo en el que sigue afirmando dgdebemos definir la relaciones
publicas por ley y obligar a la licencia y registro de los profesionales, como ocurre en el
caso de los abogados, médicos y otros profesionales. Hditule de relaciones
p¥%blicas es de dominio p¥blico y cualquier
pr8ctica o comportamiento ®ticoltiemnen | a o
otra cosa, a su convenienzia ( 1 9.83: 31)

De este modo, todoaquellos que deseen ejercer deberdn superar estrictos
examenes para poder denominaasesores en relaciones publicate lo contrario
tendrdn que denominarse de cualquier otra manera. Las licencias establecerian cédigos
deontoldgicos homogéneos y pernmi@n que las personas que violen el cédigo de
conducta dejen de ejercer retirdndoles la licencia; protegiendo al publico y a los propios
clientes de estos individuos. Asimismo, notarian de mayor credibilidad a la profesion y
l a proteger2anudesoposNdl ebstidmtte, parece
establezcan las licencias en esta profesion, dada la oposicién existente y los pocos
intentos reales por defenderlas.

Por otra parte, la alternativa a las licencias son las acreditaciones. Son muchas
las agciaciones y agrupaciones que promueven esta practica. La PRSA fue la primera
en establecer un programa de acreditacion, a la que siguieron asociaciones como la

Canadian Public Relations Soci&yi CPRST , | a I nternaci onal
Association T11PRAT, el Inter$adiNo®PRI, | hat i
Confederaci-n Europea de Relaciones P¥blic
of Australid? i PRI AT o el Ch a rublie Relation® NnGIt PRIiut e bé&
extinguida Asociacion Espafiola de Relaciones PuBficaAa ERPT, entre otr os.

® Hoy dia esta inquietud se ha visto solventada, ya que existen planes de estudio homd®gados
caracter universitario; se imparten Licenciaturas, Masters y Doctorados en Relaciones Publicas, asi como
existen Asociaciones y Colegios profesionales que se ocupan y preocupan por establecer un orden y una
ética profesional.

80 a Canadian Public Relation®® i ety T CPRST e s asesoras emlacipres plblieas i - n  d e
que ejercen su profesion targn Canad&omo en kexterior. Fundadaen 1948 a partir dia fusion de

dos gruposindependientes, ne 1953 se constituyé como CPR$, en 1957, la organizam fue
incorporada como sociedad nacion&h la actualidad ademas decoopera con susagrupaciones
asociadas, coopereon organizaciones de todo el mundo. La CPRS trabaja para acreditar el status
profesional de las relaciones publicas y regula su pedptica proteger el interés publico. wwprs.ca
8lnternacional Institute of Public Relations, Management and Business | FERté instituto, de 15

afios de existencia, tiene como objetivos el fomento y la promocién de las Relaciones Publicas, asi como
la difusion de la deontologia profesional y el asesoramiento de los profesionales de esta area. Su sede esta
en Espafia yiene cerca de 5.000 asociade®/w.ipra.org

82 La Public Relations Institute f Aust r al ila makirRaRdsokiacionedprofesionales de
relacionegpublicas de Australia. Fundada en 1947 representa y proporciona ayuda y reconocimiento a los
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Para poder lograr la acreditacion los profesionales deben demostrar una media
de cinco afios de experiencia, tanto profesional como académica, y supesamen
de conocimientos bésicos, junto con la interpretacion del codigo ético y un ejercicio
practico. Sin embargo, y a pesar del intento por creadPraograma de Acreditacion
Universal por parte de la PRSA, para todos los que no pertenezca a uiziaso esta
iniciativa no ha tenido un gran éxito.

Sobre los estdndares empresariales para la profesionalizacion de la relaciones
publicas Glen Broom, Scott M. CutlipAllen H. Center (20067) muestunan que |
serie de organizaciones, incluyendo alrdéernational Public Relations Association
(IPRA), ha apoyado el sistema europeo ISO 9000 de control de calidad, adecuado para
todas las empresas, y por tanto también a las de relaciones publicas. El proceso se inicié
1987 por iniciativa de la InternatiahOrgan i z at i on f or. Standardi zat.

Sin embargo, expertos en la materia como el Padre Carlos Maria Tomas
(Comunicacion pesonal, 2 de febrero de 2008)nci den deno exgstire f
acreditacion alguna, la jurisprudencia y las leyes vigentes son |l@&s arde cualquier
comportamiento irregular o ilegal; dado que seriadelitoy cont i n%aenafadi en
toda comunicacion existen tres figuras: Emisor, Receptor y Canal. Si desde el emisor no
se falsea la informacion trasmitida, obtendremos la confiaglz&ceptor. Pero si, de lo

contrari o, el emi sor falsea | a informaci - -n
proyeccion de imagen falsa o no ajustada a la realidad tan solo obtendra la desconfianza

del pY¥bl ico, d e s e c h a ncdoge astes a onrnmetiiodm igueiadm d p o
Coj 00. Es i mportante mantener un ®tica ri gl

cualquier proyect

7.2.3 La ética a nivel individual.

Fuera de cualquier codigo deontolégico de las diversas asociaciones y
agrupaciones de relaciones publicas, el individuo prevalece ante su comportamiento,
decisiones y actitudes. Existen momentos en los que resulta dificil mantenerse firme en
los valores éticos, pero la experiencia de la profesion ha demostrado que a fardm pla
honestidad, honradez, justicia y la ecuanimidad obtienen el reconocimiento y el éxito en
cualquier iniciativa o tarea.

cerca de 200 profesionales y mas de 150 empresas de relaciones publicas en el pais. Asimismo, ha
promovido la profesién y el cumplimiento de sus principios éticos. www.pria.com.au

8Chartered nsti tut e of IPRIMRE elinstiiuBbeleamganiparelscueneiprofesionales de

las relaciones publicas del Reino Unido. Fundado en 1948, en la actualidad retne a unos 8000 miembros.

Se trata de la asociacion, de estas caracteristicas, mas grande de Europa. Asimismo CIRP es miembro de

la Confederacion EuropeadeR aci ones P¥blicas 1TCERPT y miembro fui
Relaciones Publicas y Gerencia de Comunicaciones (Global Alliance for Public Relations and
Communi cat i on wkhaglobhalpeame H institito representa y sirve los intereses de los
profesionales en relaciones pulblicas del Reino Unido y del extranjero; ofreciendo acceso a la
informacion, al asesoramiento, etc. Para mas informacion www.cirp.co.uk.

84 En setiembre de 1967 se constituye la Asndia- n Espafola de Relaciones P¥%bl
la divisi-n del Centro Espafol de Rel aciones P¥blic
de la unién de la Agrupacion de Relaciones Publicas, de Barcelona, y el Centro Espafiol de Relaciones
Puablicas, de Madrid) por no haber alcanzado los objetivos deseados. De este modo, al reconstituirse el
CENERP en la AERP, se establece un cuerpo juridico propio, junto con su Estatuto y érganos: El

Consejo Rector y el Comité Ejecutivo. Desde sus iniaiabap por y para las Relaciones Publicas

elaborando guias, cursos, seminarios, etc. Incluso el Centro Europeo de Relaciones Publicas la designo

como la representante de los profesionales espafioles. Participo en la redaccion del Estatuto Profesional de

las Relaciones Publicas y contribuye también en los estatutos como grupo asociado a la Comisién
encargada de crear el Colegio Profesional de Relaciones Publicas.
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La ética comienza en uno mismo y el miedo a ser expulsado de una u otra
asociacion no implica un cambio permanente en la condeata individuo. La lealtad
hacia el empresario es importante, pero un asesor en relaciones publicas no debe dejar
subyugarse ante el temor de ser despedido, dado que la practica de una estricta conducta
profesional no solo resulta beneficiosa para epipr@mpresario sino que implica el
bienestar y la proteccién de la sociedad. Asimismo, los despidos improcedentes estan
sancionados con multas de hasta 100.000 ddlares, como demostro el caso de un
miembro de la PRSAtal y como indica Wilcox Warren y Gla (2001) que fue
despedido de la empresa en la que trabajaba por negarse a redactar un falso comunicado
de prensa.

En ocasiones, Bernayd92344) comparaba las relaciones publicas con la
abogacia, dadgue

fiAmbas profesiones ofrecext publico substazialmente los mismos servicios

Tformaci -n expert a, una comprensi-n muy
extraer resultados, una desarrollada capacidad de andlisis de los problemas y sus
el ement os constituyentest. Amb gre profe

constante de despertar el antagonismo de las masas, porque a menudo estan en
franca oposicién al punto de vista establecido de uno o mas grupos de los que
componen la sociedad.

Del mismo modo, continué afiadiendo {Bernays, 1923, 56)

AEl asesor emelaciones publicas tiene sus propios estadndares y no aceptara a un
cliente cuyos estandares no estén a su altura. Aunque no se le pide que juzgue
los méritos de su caso, como tampoco se le pediria a un abogado, debe juzgar los
resultados que su trabagrariadesde un punto de vista ético

No obstante, ante todo, cualquier profesional que ejerza su practica en cualquier
ambito laboral debe respetar siempre todos los articulos fundamentales establecidos en
la Declaracion Universal de los Derechos Hoo#t i DUDHT ; dado que ase
una correcta y honesta conducta facultativa y magnanima. El Juez G200&a66), el
primer juez que proceso al dictador Pinochet, declar6 en una conferencia sobre los
problemas derivados de la multicultilad en nuestrs o c i e d dod Degeahes i
humanos deben ser la base de la nueva sociedad multicultural. Donde radican los
conflictos existentes precisamente de la coexistencia noigaacié las diferentes
c ul t,uwpueate que tal y como hemos especificado la DUDH dsase para la
comprension y convivencia de todos los individuos que componen nuestra sociedad; al
margen, incluso, de las diferencias culturales existentes.

8 La Declaracion Universal de los Derechos Humanb4JDHT es una declaracion adoptada por la
Asamblea Generale las Naciones Unidas Paris, en su Resolucion 217 A (Ill) dél de diciembrele
1948 dicha declaracion recoge lderechos humana®nsidcerados basicos y fundamentales. La union de
esta Declaracion y Id3actos Internacionales de Derechos Humaonaprende o que se ha denominado
la Carta Internaciosl de los Derechos Humanos, que contiene los treinta articulos que los engloba.
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CAPITULO VIl |

La Neurociencia en las Relaciones Publicas

Desde hace poco tiempo las @ms sociales han centrado sus esfuerzos en
integrar los discernimientos adquiridos, tanto en su parte tedrica como en la practica,
por la Neurociencia. En este mismo sentido disciplinas como el marketing
T Neuromar ketingrtl O cienmii@aas cloMeu rlcaesc omioan? ¢
vislumbrado la emergente ventaja que supone la combinacién de la neurociencia en sus
designios; dado que, qué mejor que integrar la ciencia que estudia los elementos
internos del comportamiento humano para exteriorizar, asilakside del pensamiento
con la parte emocional en todos los individuos, en disciplinas que operan con los
MisSmMos en su ejercicio cotidiano.

Por otra parte, las relaciones publicas y las ciencias de la comunicacion, tal y
como hemos podido observar, haregrado, a lo largo de su evolucion y desarrollo, las
diversas ciencias y disciplinas de las ciencias sociales en su conjunto. Desde esta
perspectiva, uno de los Ultimos avances en la mencionada integracion seria la
relacionada con la neurociencia.

En basea los argumentos expuestos por las disciplinas que han ido integrando la
Neurociencia, como es el casol dearketing y de la economia, ésta es una ciencia
exacta que tras afios de estudio e investigacion es capaz de predecir el comportamiento
y realidad dekterebro humano; érgano que, en definitiva, percibe la realidad que rodea
al ser humano, la interpreta y desarrolla patrones de conducta distintos en cada
individuo. Del mismo modo, explican que el cerebro es el 6érgano clave en la generacién
de las necesatles individuales de cada persona, que mas alla de la escala de
necesidades definida por Abraham Maslo@991F® T necesi dades bi ol
necesidades de seguridad, sociabilidad, autoestima, independencia y, finalmente,

necesidades de <crecimientorl; gue todo ser

cada individuo adquiere caduaezquee indivdeo sat i sf

satisface una necesidad, comienza a sentir
En este sentido, son las diversas investigaciones sobre la relacion existente entre

|l a percepci-n neuronal en | a oirgividuos-que p ¥%bl i c

se agrupan e interrelacionan; perteneciendo, incluso, a varios grupos desvinculados

entre s2 o0 superpuestosit | o que nos intere

historico de esta ciencia, de manera que conoceremos la evoluciéangealde la

misma y, posteriormente, procederemos a analizar la realidad de la Neurociencia;

met odol og? a, t ®cnicas y herramientas que p
medi dart a | a propia ciencia de | alicad.i sci pl i
No obstante, en caso de determinar el beneficio real de la asimilacion de dichos
avances, deberan realizarse siempre en base al mas estricto codigo ético y con el

86Abraham Harold Maslow (Brooklyn, Nueva York, 1 de abril de 18@de junio de 1970) es uno de

los psicélogos humanistas estadounidenses mas reputados de la profesitefe Belkedepartamento de
Psicologia en Brandeis, donde desarrollo su propio pensamiento tedricaleBrasor de la psicologia
humanistica, logré que dicha materia fuera mas importante que su propia teoria. Esta considerado como el
pionero de la tercera fuea de la psicologia, junto con las otras dos fagrel psicoandlisis (Freud) y el
conductismo (Watson).
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objetivo de alcanzar y mejorar el nexo de unién entre el interés privado y el interés
publico. La clave reside en tener claro que el uso de cualquier nueva disciplina, técnica,
metodologia o herramienta es para conocer mejor la estructura del comportamiento
humano con el fin de poder adecuarnos aun mejor, si cabe, a la satisfaccion de sus
necesidades; obteniendo, al mismo tiempo, el equilibrio de intereses y beneficiar a la
sociedad en general; sin, por ello, engafar o manipular a los individuos dado que en ese
caso no estariamos hablando de relaciones publicas.

8.1- La importancia de la Neurociencia en la sociedad actual

En la actualidad la Neurociencia, en general, y las técnicas de neuroimagen, en
particular, han supuesto una revolucién respecto a un profundo y mayor conocimiento
del ser humano Tgraciasgacil o delevoesr ent®rt @id c
al concepto que la sociedad tenia al respecto.

Asimismo, la repercusion suscitada por la Neurociencia en el diagnostico
patologico relativo a las enfermedades fisicas y psiquiatricas que afectan a multitud de
personasenlact ual i dad T1Ttales como el Al zhei mer,
Psicopatzasti,; ha producido un gran inter ®s
como en la social.

Actualmente las mencionadas enfermedades preocupan a nuestra soctad, da
gue se tratan de dol encias muy cercanas a |
mayor o menor medidart ; en definitiva, es d
las mismas o tenga algun familiar que las padezca.

Segun destaca Gonzalez M@8(0), ¢ Alzheimer fue descrito por primera vez
en 1903 por el m®di co al em8n Al oysius Al zhe
presentaba la grave y caracteristica desestructuraciéon de la corteza cerebral de la
mencionada enfermedadélor otra parte, Bnrad (2004) afirma quealhistoria del
conocido pintor y prestigioso publicista aleman Carolus Horn muestra las terribles
consecuencias del Alzheimer, quien después de una extensa y fructifera trayectoria
artistica y profesional y tras 30 afios de lucha esta dolencia era incapaz de realizar
un simple dibujo.

Por su partePearse (2007) apunta geleParkinson fue descrito y documentado
en 1817 por el doctor James Parkinson; no obstante, los cambios bioquimicos asociados
a esta enfermedad no fueron itigcados hasta el afio 1960. Descubrimiento que
demostré que los efectos @sta dolencia son producidos por la pérdida de células
cerebrales Tp®rdida asociada a | a falta de
diversos aspectos, en los circuitos bereal es i mpl i cados en el con
Este equipo de investigadores pudo concluir con la obtencidbn de un tratamiento
altamente eficaz en paliar el avance del desarrollo y efectos del Parkinson. El actor
canadiense Michael J. Fox es uno de Iesdganas paradigmaticos de la actualidad; a
Sr. Fox, conocido por peliculas como la trilogia Regreso al Futura 1 9 8 5, 1989,
19901 , se |l e diagnostic:- |l a enfermedad de
pesar de que no lo hizo publico hasta el 8498 a través de la reviftaople

En el afio 2002 escribié sus memorias en el lilncky Many creo la fundacion
The Michael J. Fox Foundation for Parkinson’s Reseadddicada a asegurar el
desarrollo de las investigaciones que intentan obtenercur@adefinitiva para dicha
dolencia y consagrada, a su vez, a impulsar y desembarazar el estudio de las células
madre como via probable en la consecucién de la cura.
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Asimismo las enfermedades psiquiatricas han comenzado a ser centro de estudio
de la Newociencia; una especialidad que comienza a ser inherente a esta disciplina y
que, a su vez, pratde comprender, paliar y sanastee tipo de enfermedades. Del
mismo modo, gracias a estos diversos estudios proyecta obtener una nueva via de
investigacién sofe una de las maximas de la Neurociencia moderna: ¢Qué es el
hombre? GiméreAmaya (Comunicacionpersonal, 20 de abril de 2008fiade al
r es pec tlo desgatrgcturation de la persona que suponen las enfermedades
psiquiatricas puede dar respuesta a msicl®los problemas que presenta el estudio del
cerebro en su conjurio

Uno de los paradigmaticos casos sobre las consecuencias y sufrimiento de las
personas que padecen de alguna de las enfermedades psiquiatricas en nuestra sociedad,
lo hallamos en el faoso economista y Premio Nobel de Economia de 1994, John
Forbes Nash Jr.

Muchas son las personas que conocen su historia gracias dlridmmente
maravillos&’ de Ron Howard, e interpretada por Russell Crowe, donde se mostraba su
vida, descubrimientos yogteriores brotes esquizoides; junto a la superacién personal
de la misma enfermedad, gracias a su gran fuerza de voluntad, el tratamiento médico y
el apoyo de su esposa.

GiménezAmaya(200827) adelanta que

ASi ahora aplicamos las potentes técnicas dargimagen a los pacientes
esquizofrénicos podemos obtener resultados interesantes acerca de cémo
funciona nuestro cerebro: en rojo se ven las zonas cerebrales activadas y en azul
aquellas que estan inhibidas. Asi, comparamos dos estudios. El primero se
realiz6 sobre un paciente esquizofrénico que sufria lo que se denomina
fal ejami ento oce8nico del y 0o0. Son paci
interior que les lleva como a flotar en el ambiente. Es una sensacion
relativamente placentera, que en ning@aso produce grandes sufrimientos al
paciente. En dicho estudio se descubri6 que en esa dolencia se activan unas
zonas de la corteza cerebral y se desactivan otras. Este era un descubrimiento
importante porque indica que en la corteza cerebral, y eneddroeen general,

existe un balance de activacién y desactivacién. El segundo estudio se realizé
sobre otro paciente esquizofr®nico que
una alteracion importante que en muchas ocasiones lleva al suicidio. Las areas

del cerebro que estan activadas o desactivadas en uno y otro caso son totalmente
diferente

Del mismo moddsiménez Amaya (20080) continia afiadiendo que

AEN marzo de 2005, Castrén, psiquiatra finlandés, describié una teoria en la
prestigiosa revistdNature Reviews Neuroscien@n la que afirmaba que las
enfermedades psiquiatricas pueden producirse en gran medida por una
desestructuracion de las conexiones entre las distintas células nerviosas.
Precisamente las diversas terapias que utilizamos pare drastos pacientes
volverian a robustecer, a fijar, esas conexiones. Hasta aqui era esperado: se
entiende que con farmacos puedan volver a restituirse esas conexiones
nerviosas; se puede comprender que la terapia electroconvulsiva también pueda

87A Beautiful Minddel afio 2001 y ganadora de 4 Oscar, basada en la novela (del mismo titulo) de la
autora Sylvia Nasar.
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construirhs. Sin embargo, las imagenes demuestran que podemos hacerlo
también Unicamente con la psicoterapia, mediante la cual, no utilizamos para
nada ningun medio invasivo sobre nuestro cerébro.

8.1.1- Marco historico-contextual de laNeurociencia

Tal y oomo hemos podido observaa Neurocienciges una de las disciplinas
biomédica® de mayor crecimiento y relevancia de la actualidad; sobre todo, por el gran
i mpacto que | as enfermedades del Si st ema
como el Alzheimer o el Parkinson(Medicina.edu, 2010Q) enfermedades
cerebrovascular$ y/o trastonos psiquiatricos como la esquizofrenia o la depresion
(Medicina.edu, 2010) estan causando en nuestra sociedad. Asimismo, desde sus
inicios, la Neurociencia se ha caracterizado por su dimensién interdisciplinar, dado que
si bien fue constituida medianta integracion de todas aquellas ciencias, disciplinas y
estudios sobre el sistema nervioso; en su desarrollo y evolucién, h@inuado
sumando | o scientificas bésieos y direcosfal y como afirman los Dres.
GiménezAmaya y Murillo(2007613).

Histdricamente, en el caso de establecer una fecha como suceso clave en el
origen de la Neurociencia, debenumsmenzar por analizar el afio 1664; afio en el que
Thomas Willis publicéCerebri Anatomgprimer tratado sobre la anatomia cerebral que
centrasus esfuerzos en la investigacion del sistema nervioso y el contenido encefélico.

Tal es la repercusion que obtuvierseglin apunta Molnar (20043s pesquisas
deWillis que es considerado el fundador de la neuroanatomia, de la neurofisiologia y de
la neurologia experimental. Esta exhaustiva investigacion sobre la anatomia y la
fisiologia cerebral, encauzé la busqueda de la causalidad entre el cerebro humano vy el
de diversos tipos de animales; del mismo modo en el que, entre otros de sus aportes,
hayama el intento de establecer comprobadas actividades mentales a especificas areas
cerebrales. Asimismo Willis avanzé una de las nuevas tendencias de la Neurociencia
moderna, la integracion de la filosofia en el propio afan de interdisciplinariedad de la
misma. Como miembro de la Oxford Philosophical Soci€wtter (1997) asegura que
mantuvo gran afinidad con ilustres humanistas de la época, ofreciéndole una mayor
amplitud a los planteamientos de sus diversas investigaciones y aportando, a su vez,
mayor cohegncia a sus estudios neurobioldgicos.

En palabras de los Dres. Gimépamaya y Murillo (2007.632) este médico
inglés estaba muy influenciado por los escritos del filosofo René Descartes y se
interesaba en particular por las implicaciones de la filosofisesiana en la
compres i -n de | os trastornos mesegualddostrttia y cont

88 Medicina clinica basada das principios de las ciencias naturales (biologia, biofisica, bioquimica,
etc.).

En una entrevista del Dr . Francisco J. Ayala 1Bi
2007, fue Consejero de la Casa Blanca en materia cientifica y Presidentdsibeitecion Americana
para el Avance de | a €I Norecde &astillaclc28 dejueial de 2607, &l di ario
b i o me driogllevara a éintender mejor lo que somos los humanos. Como tenemos el genoma humano
secuenciado y el del chimpancé, sedeta empezando a comparar. Esto nos va a llevar a descubrir cuales
son | os genes y qu® nos hace tan diferentes é Enten
supuesto tiene repercusiones filoséficas. La biomedicina es la ciencia delsigim X¥uda alguna
®Tambi ®n conocidas como fiataqueso y/ o fiaccidenteso
flujo sangu2neo en cual gerdbralyinfapoacerebeal, tkmdrragia eerebrblr o 1 der
etc. 1. I nformaci - n daeidnal gedviedicamd y dd s Inst@uto8 Nabionales declz a N
Salud de los EE.UU., Medline Plugww.nlm.nih.gov
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cartesiana, el espiritu, como realidad simple, no podia ser la sede de la enfermedad
mental, sino que ésta debia encontrarse en algun lugar del cueps® ¢ encuentra

unidad. De modo que su tratado significé un hito en el estudio de la mente y en la
comprension del ser humano; demostrando, a su vez, los continuos debates que alberga

el propio desarrollo de | a Neumaeiaenci a 1
hombrert. En | a actwualidad, asi stimos a une
cuestion espiritu/cerebro, se ubica en el alcance y relacion positiva entre la mente y el
cerebrd®.

Por otra parte, el 13 de setiembre de 1848 Phineas Gage, atazcae la
construcci-n del ferrocarril del norte de
accidente que representara otro punto de inflexion en la historia de la Neurociencia. En
concreto, una barra de hierro atraveso parte de la cara y de ladceradaal prefrontal
de Phineas Gage; no obstante, a pesar de la gravedad del suceso y de haber perdido gran
cantidad de corteza, el sefior Gage no solo no murié sino que logré recuperar su salud
f2sica Tno se detectaron paddmpoeantesorne n e |
sensori al o motor algunortl. Sin embargo, su
cambio; tanto que ni sus familiares y amigos més cercanos podian reconocerlo.

Fue tratado en el Massachussets General Hospital de Boston y so,ndétit
Harlow (198614), escribié un articulo con las observaciones y conclusiones obtenidas
deeste caso Tescrito enmarcado como parte d
donde determina los sintomas asociados a la destruccion de la cortezatairefr el
ser humano en base al estudio de este paciente. Entre otros apuntes arguniisaota que
salud fisica es buena, y me indin a deci r gue se haerecuper
balance o el saldo, por decirlo asi, entre sus facultades intelectuales y s
predisposiciones animales parece haberse d#striEs impulsivo, irreverente, edc
Conti n%a a Ymatifiestan uth® esacpsaalefefiencia hacia sus compafieros, es
intolerante con sus limitaciones o con los consejos que se le ofrecen cuando no
coinciden con sus deseos; es a veces muy obstinado, mas, con todo, caprichoso y
vacilante, idea muchos planes de actuacion para el futuroaltprelona nada mas
organi zar |l os a87)y chbanicn eusy ed Qat# Gelpauta,nsd mentéd ha
cambiado por comple, tanto que sus amigos y conocidos digamo es Gage .

Este texto escrito hace mas dé) E6ios es interesante aun hoy, en la actualidad,
dado que los médicos pudieron comprender la repercusién y funcién real de esta
determinada area cerebral; dade qurmalmente los pacientes dolientes de accidentes

cerebrales de tales magnitudes fallecian y carecian de méaglose st udi o T ¢c 0 mc
neur oi mageni, que posibilitaran | a observac
nervioso.

Otro momento claverela historia de la Neurociencia lo protagoniz6é Paul Broca,
cientifico francés, cuando en 1861 describié las afasias motBemgin aclara y
referenciael profesor Alfredo Ardila(200674)°%, de la Universlad Internacional de
F | o r efabiaes uria alte@on en la capacidad para utilizar el lenguaje (Bein &
Ovcharova, 1970), un déficit en la comunicacién verbal resultante del dafio cerebral
(Hécaen, 1977), una pérdida adquirida en el lenguaje como resultado del algun dafio
cerebral y caracterizada por essren la produccién (parafasias), fallas en la
comprension, y dificultades para hallar palabras (anomia) (Kertesz3), 193
simplemente una pérdida o trastorno en el lenguaje causadanpdafio cerebral

9 Cuestion que trataremos mas adelante.

% profesor del Departamento de Ciencias y Trastornos de la Ceoamnidri de la Universidad

I nternacional de Florida T Mi ami , LaEAfdsiaspublcad®pori d o s T . E
esta misma Universidad en el afio 2006.
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( Benson, Afasth&e® refieré en consecuenciaira trastorno adquirido en el
lenguaje oral. Las afasias pueden presentarse durante o ddsplaéadquisicion del
|l enguaj eo

De modo que su investigacion se centré en la determinacion de puntos clave,
sobre la capacidad del lenguaje, en el cerebro hourRan ello, analizé el cuerpo
T posartemi de un paciente que perdi - el
comunidad cientifica en general una gran lesion en la regioén frontal posterior. El
profesor Alfredo Ardila (200666) d e ¢ | 8noca sugid gue, iya que el paciente
habia perdido el lenguajafémig luego de una lesion frontal, la capacidad para hablar
podia localizarse en la porcion inferior posterior del I16bulo frontal, al menos en este
caso. Naturalmente, esta aseveracion desencadegrarudebate, pero se vio reforzada
por el reporte posterior de nuevos casos similares. Mas tarde Broca llamé la atencion
del mundo cientifico sobre el hecho de que solamente el hemisferio izquierdo se
encontraba alterado en caso de pérdidas del lendrrajguso que cuando un paciente
perdia la capacidad para hablar, la patologia se localizaba en el hemisferio izquierdo, en
tanto que las lesiones que alteraban la misma regién en el hemisferio derecho, no
llevaba a una pérdida en la capacidad linguiatibee modo que a esta afasia se le
denomina Afasia motora eferente o cinética, aunque es conocida también como la
Afasia de Broc¥.

En esta misma linea, el profesor aleman, @&ernicke describe las afasias
sensorialegn 1874. Al igual que el profesor B Wernicke postulaba porque el dafo
en zonas espec2ficas del cerebro causaba

h a

el

a f a sSegim afirma Damasio (198%) WBr ni cke hab2?a detectado

que los pacientes con disminucion del habla prelantalestruccion parcial de la
porcion trasera del I6bulo temporal izquierdo, y precisado que el tipo de dificultad
linglistica resultante era diferente del que identific6 By¥oEz decir, que segun este
autor el area descrita por Broca corresponde anla de representacion de las imagenes

de la memoria, respecto a los movimientos de la boca y lengua; mientras que la
representacion de los sonidos era producida en la region descrita en sus investigaciones
segun apuntan Junqué, Carme y Matar6 (Z0)4 ed@ tipo de afasia era debida a una
lesion en la primera circunvolucion temporal del hemisferio dominante y se

caracterizaba principalmente por una pérdidadelacapdad de compr ensi

Este tipo de afasia es conocida como la Afasia de Wermtasia sensorial, receptiva,
central o acusticamnésica; del mismo modo en el que la regidén afectada es conocida
como Area de Wernicke, ademas de Area 22 de Brodifdamgué, Carme y Mataro,
200454).

David Ferrieren 1876oublicaThe functions of therBin y € siguiente hito en el
marco historico de la Neurociencia lo encontramos a comienzos del siglo pasado,
cuando en 1906 Santiago Ramon y Cajal y CamigiGueron nombrados premios
Nobel en Medicina. En palabras d&ménezAmaya y deMurillo (2007630 lai
técnica de Golgi fue un poderoso meétodos, que Q&#Jao con finura para abordar un
detallado andlisis neuromorfolégico del sistema nervioso. Este conocimiento
microscopico de las estructuras nerviosas también aportaba correlatos funcionales de
gran valor. En muchos ambientes neurocientificos, sobre todo anglosajones, Cajal es

considerado el iniciador de la etapa8 s moderna de . GrandesNeur oc i

investigaciones y obtencién de resultados que posibilitaron la configuracion de los que
hoy conocemos como Neurociencia.

92 Dado que a la misma area cerebral a la que hace referencia dicha afasia corresplandenconinada
Area de Broca, region posterior inferior del I6bulo frontal izquierdo.
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Asimismo, a principios del siglo XX, autores como Sir Charles Sherrington
concurrieron en el entendimiento de la estructura y correspondencia de las células
nerviosas; tal y como se puede observar en su trataddntegrativeAction of the
Nervous Systempublicado en 1906Tal y como afirman Giménez y Murillo
(2007.631), gracias a este tipo de andlisis, repercutieron en el conocimiento progresivo
de la fisiologia del sistema nervioso y en una mejor comprension de los prguesos
imperan en la correcta transmision de la informacién entre células nerviosas.

En el 1932 Charles Sherrington y Edgar Adrian obtienen el Premio Nébel de
Medicina, por sus aportes a la disciplina y las Ciencias.

Una vez alcanzado el ecuador del siglX,Xuno de los mayores logros y
descubrimientos de la Neurociencia es la psicofarmacologia. Esta, junto a las novedosas
técnicas de neuroimagen, es la responsable de la gran notoriedad de la Neurociencia en
nuestro tiempo; dado que se trata de otro derbrsdgs avances en el conocimiento del
sistema nervioso y del tratamiento de los trastornos mentales.

En este sentido Henri Laborit, cirujano francés, comenzé a investigar sobre las
razones y soluciones a la ansiedad que sufrian sus pacientes antdda Tiasgtiempo
de estudio, Laborit concluyé que la liberacibn masiva de la sustancia histamina era la
posible causante de tal ansiedad; lo que, ademas, podria revertir en la aplicacién de la
anestesia provocando un efecto adverso y causando la muet dis Dres.
Giménez y Murillo(2007632 a d v i e pata bloquegruadiberfacion de esta amina
bi-gena Trefiri®ndose a | a histaminarl pro
encontrar uno que calmase a los enfermos. Descubrid, tras varios intemtda, qu
cl or pr omac i n Be neodoaguee aborinmienzd a plantearse que el uso de
este tipo de sustancias podria restituir los efectos de algunos trastornos psiquiatricos.

Los Dres. Jean Delay y Pierre Deniker seran los que continten con laléabor
Laborit y, quienes, en 1952 concluyan que la clorpromacina en dosis altas puede reducir
los sintomas causados a los pacientes que sufren la esquizofrenia o el trastorno maniaco
depresivo; dado que los calma. GiméAeaaya y Murillo (2007632 explican gie

AEn 1964, tras afios de estudio, quedd claro que la clorpromacina y otros
compuestos de la familia de las fenotiazinas tenian efectos especificos sobre la
sintomatologia psicética en la esquizofrenia. Estos farmacos mitigaban o abolian
los delirios, Ia alucinaciones y algunos tipos de pensamientos complejos y
desorganizados; y, ademas, si se mantenia esta medicacion durante la emisién de
la sintomatologia psicética, la recaida de los enfermos se reducia muy
significativamente. La terapia antipsicotibabia entrado en la historia de la
Psiquiatria, revolucionando de formdaical esta especialidad médica

De modo que si a principios de la década de los cincuenta no existia ningan
tratamiento que paliara la esquizofrenia ni el trastorno maniaco depr@snediados
de esta misma época la clorpromacina resultd ser muy util ante este tipo de cuadro
médico; resultando ser, al mismo tiempo, un gran hallazgo en cuanto a la
psicofarmacologia y una piedra angular respecto a la Neurociencia.

En 1960 se futha International Brain Research Organizatid@2011) en un
intento de dar respuesta a la necesidad de dar cobertura y respaldo a todos los
investigadores y cientificos que tuvieran como objeto de estudio el cerebro. De este

modo, nace una organizacion aera | iindependientel que, a ni
comunicaciéon entre todos los neurocientificos y promociona la propia Neurociencia
ifcon especi al hincapi ® en |l a asistencia &

UNESCO recoge dicha organizacién comaalel International Council of Scientific
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Uni ons, divisi-n de | a misma, y en 1976 a
categor?2a de uni ones cient2ficas del | CSL
conferencias y edita libros; ademas de representrirtereses de méas de 80
organizaciones neurocientificas y mas de 50.000 investigadores y académicos.

Dos afios mas tarde, d962 € Massachussets Institute of Technolaggn
Cambr i drgasiza el Neuroscience Research Progranse trata de la
implemenécion de un nuevo programa docente soBta disciplina. En palabras de
GiménezAmaya (Comunicacion personal, 20 de abril de 200&ste programa
fifinanciado por el gobierno federal de los Estados Unidos, cuyo objetivo era recopilar y
compartirloshechoe i deas m8s relevantes sobre | a bi
c®l ul as, sus org8nulos y mol ®cul asTi, asz ¢
su relacion con los procesos mentales y las formas de comportamientos. Este programa
representa indudadrinente una de las iniciativas més determinantes del desarrollo
multidisciplinar de la investigacion neurobiologica

1969 comienza con una nueva iniciativa que fomenta el desarrollo de la
Neurociencia, lafundacion de laSociety for Neurosciencg2011l) TSf NT en
Washington. Esta sociedad se crea con la idea de establecer una organizacion de
afiliados, sin animo de lucro, compuesta por médicos y académicos; que estudien el
cerebro y el sistema nervioso, en el continuo intento de comprenderlos. Asimismo
estdblece el continuo intercambio de informacion entre los mas de 38.000
investigadores de los que dispone, con el fin de aunar esfuerzos.

En 1981 se concede el Premio Nobel de Medicina a Roger Wolcott Sperry
i Connecticut, EE. UU. T, DavCanadugnit ey THaoabet €
Wi es el T Uppsal a, Sueci arl por su i nvestig
especializacion funcional de los hemisferios cerebrales y por el descubrimiento del
proceso de la informacién en el sistema visual. En concreto, Spersfiaeskas tesis
que sostenian la funcion predominante de alguno de los hemisferios, demostrando que
cada uno posee una determinada especialidad y actividad sobre los distintos procesos
del organismo; por su parte, las investigaciones de los Dres. Hub&sgl\(1959)
determinaron el modo en el que la informacion recibida medarsistema visual es
transmitida y decodificada 1T mediante el an
comunicaci-n de dicha informaci - n, el i mpu
Asimismo observaron que las células correspondientes al areh désla corteza son
mas selectivas que las ubicadas en la retina; y, por ultimo, estipularon la existencia de
tres tipos de neuronas corticales y midieron la distribucién espacial de la informacion
recibida en el cerebro.

La década de los noventa comercan la declaracion del Presidente de los
Estados Unidos, George Bush, el 17 de julio de 1990, en la que anunciaba el comienzo
de | a D®cada d20000er ebbsrtoa T1dle9c9I0ar aci - n se ¢
clavessegun MartirRodriguez, CardosBereiraBonifacio y Barroso (20035)

f(1) El incremento en la incidencia de enfermedades cerebrales y mentales de
tipo degenerativo, traumatico y congénitas; (2) los avances tecnoldgicos en
microscopia y neuroimagen; (3) avances conceptuales para la compatesion
algunos procesos patolégicos asi como en el desarrollo de otras ciencias basicas,
como por ejemplo la genética o la bioguimica; y (4) avances en las disciplinas
intermedias como la biologia molecular o la genética moleoular.

En definitiva, la Décaal del Cerbro obtuvo un gran impacto nolgasobre la
comunidad cientifica, sino a diferentes estamentos a nivel internacional. Asimismo,
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cada afio supuso un intento por aproximarse a la realidad de una cuestion, enfermedad o
aspecto diferente de la Neureccia;, y fueron muy notables los avances vy
descubrimientos realizados tanto en neuroquimica como en neuroimagen,
neurobiologia, neurocirugia, etc.

En el afio 2000 Arvid Carlsson, Paul Greengard y Eric R. Kandel obtienen el
Premio Nobel de Medicina por sestubrimiento sobre la transduccidn de sefales en el
sistema nervioso y su importancia en enfermedades neuroldgicas. La importancia de
estas investigaciones se centra en el avance, dentro de la comprension del
funcionamiento del cerebro en condiciones redtiées, para el entendimiento sobre
como las alteraciones en las sefales producen trastornosrgnedédes en el mismo
iTcomo el Parkinson o | a esquizofreniartd. En
tres académicos se determiné que el Parkinson era causado por la falta de ddpamina
que el l-dopa era un remedio eficaz contra dicha enferaghedado que se transforma
en dopamina en el cerebro. Asimismo, concluyeron que el exceso de dopamina era
causante de parte de los trastornos de esquizofrenia, ademas de elaborar diversos
analisis sobre la depresion. Por otra parte, descubrieron varismigsares, como la
dopamina, que lograban perturbar las sefiales alteradas, produciendo la regulacion de
diversas funciones en las células nerviosas. Por ultimo, entre sus hallazgos encontramos
conjeturas sobre como cambiar la eficiencia de lasifapssd e m§s de det er mi |
tienen un rol importante en el aprendizaje y la memoria, o que puede ser determinante
en | as investigaciones sobre enfermedades
mecanismos que intervienen en las mismas.

El siguiente pasouhdamental sobre la investigacion del sistema nervioso viene
de la mano de la implementacion de la Resonancia Magnétigealabras de Giménez
Amaya y Murillo Q007609®. Estas t ®cnicas T1la Resonanc
fMR®: junto a la Tomografia conEmisiébn de Positrones, PET; y la
Magnetoencefal ograf 2 a; entre otrasi revol
representacion de imagenes sobre el sistema nervioso de manera directa.

En este sentido, |l a comuni dad coiseant 2 f i
comenzaron a plantearse el alcance real de estas herramientas y el uso de las mismas.
Inmerso en este contexto se celebrd un Simposium, organizado por la preBligiasa
Foundationen San Franci sco, California Ten mayc
fundacion de una nueva disciplina en la Neurociencia: la Neuroética. Con la Neuroética
los cientificos pretenden dar respuesta a multitud de cuestiones que comenzaron a ser
planteadas ante la gran evolucion y asombroso avance de la Neurociencia. En,concreto
las técnicas de Neuroimagen comenzaban a ofrecer datos que los cientificos descifraban
como las posibles conclusiones ante la pregunta ¢Qué es el hombre? o ¢Doénde
surgen/se crean las funciones superiores que rigen su esencia?

Por su parteGiménezAmayay Murillo explican (2007610 an@lizando los
abundantes estudios neuropsicologicos que estan realizando en la actualidad, comienza
a parecer posible el proyecto de manipular la conducta humana mediante la activacion y
desactivacion artificial de deternaidos centros cerebrales y de sistemas de conexiones
que rigen el funcionamientoni t ar i o del . Seiceia quaanedarderla i 0s 00

% Transmisor de sefiales en el cerebro.
9 Las sinapsis son los puntos de contacto entre neuronas y células nerviosas.

%Se trata de |l a fires on @enc cuandodsen bbrobardedlosocomoedasd e hi d
el ectromagn®ticas desde un i m8no.
%ique permite detectar | os cambios en |l a distribuci

determinadas tareas sensoriales o motoras, o en distintos paradigmas cpgeitigoionales y de
motivaci - -no
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Neurociencia y las técnicas de neuroimagen se posibilitaria el alcance de la conciencia
humana, de su alma y/o espiriton las consecuentes probabilidades de que dichos
resul tados concluyeran en |l a mani pul aci
i ntencionadaso.

Asimismo tras la celebracién de este simposium quedd claro el tradicional y
futuro sesgo interdisciipar de B Ne ur o c i danmisma ,presenoia en fla
mencionada reunion de San Francisco de abogados, periodistas, filosofasiy poti s €
| o pon?2a dsegumezlaranfGiméengdnayay Murillo(2007611).

Finalmente, el Gltimo de los sucesos importaete®l contexto historico de la
Neurociencia se fechd en el afilo 2003, cuando Paul Lauterbur y Peter Mansfield
obtuvieron el Premio Nébel de Medicina por sus descubrimientos sobre la Resonancia
Magnética. A pesar de que la implementacion de estas técnicde,obtencion de
imagenes médicas para el diagndstico de enfermedades y para la obtencion de datos en
las subsiguientes investigaciones académicas, era ya extensa, en el afio 2003 se
reconocio la labor de ambos investigadores por el descubrimiento depestisas
precursoras en la observacion y examen del sistema nervioso.

8.1.2- Neurotecnologia

La ingenieria mecanica ha permitido desarrollar la tecnologia necesaria para
poder evolucionar la parte tedrica de la Neurologia, tanto para poder tizanygs
asistir enfermedades como para poder realizar diversidad de investigaciones que han
contribuido y contribuiran en la mejora y profundidad del conocimiento del propio ser
humano y de las estructuras mentales que configuran su comportamientoydotitad
de decisiones. De este modo diversas disciplinas como el marketing o la economia han
impulsado el uso nook de la parte tedrica de la Neurociencia sino de la parte practica

n

de | a misma 1es deci r , |l as t®cnicas de neu

suficientes como para poder determinar las pautas del comportamientos del consumidor;
y es en este mismsentido en el que procederemos a estudiar las diversas herramientas
de neuroimagen con el objeto de conocer y comprenderlas, en el caso de que realmente
la Neurociencia pueda ser Util en la correcta praxis de las Relaciones Publicas.

En tal caso las rationes publicas podran testar, mediante fundamentos
cientificos, las respuestas reales a los estimulos emitidos por una campafia. Se trataria
de poder observar la interpretacién del cerebro humano sobre la realidad que le rodea,
sus intereses y nivel detisdaccion o insatisfaccion, ideales, valores, creencias, etc. de
forma directa.

La idea, tras ser verificada gracias a la investigacion posterior, se centraria en el
supuesto de que si en base a la neurotecnologia las relaciones publicas pueden conocer
el cerebro, jund a su comportamiento, estructura y modo de funcionar; y si, ademas,
son capaces de entender la informacion y los estimulos que pesciimiréle quela
ciencia de las mismakogre determinar cual sera el resultado de la percepcion,cés de
la respuesta.

Estructura Cerebral [EC] + Estimulo Exterior [EE] = Reacci6t][R

Por ello, disponemos a enumerar las técnicas de neuroimagen existentes en la
actualidad. En primer lugar, determinaremos qué tipo de técnicas empleariamos, dado

9 Predecible y mesurable.
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gue en base a la disposicién de los aparatos tecnolégicos en el individuo, podemos

di stinguir entre i nstrument os i nvasi vos T
alrededor o en | a misma zona que desea ser
noprecisade cirug2a para su aplicaci - -nrt1. Teni el

interés sobre la neurotecnologia se referiria al estudio del ser humano sin, por ello,
alterar su existencia, procederemos a analizar los elementos no invasivos que
generalmente dizan emisores y receptores técnicos y facultativos para el envio y
captacion de las sefales cerebrales; con el fin de extractar los estados sensoriales del
sistema nervioso con gran precision, rigor cientifico y un alto porcentaje de fiabilidad,
suficient para obtener los resultados buscados.

T El ectr oencef gVedligePus)a012)SE tta@ide un examen para
detectar la actividad eléctrica cerebral. Mediante la colocacion de diversos
electrodo¥por el cuero cabelludo Tenfocados e
a su vez, estan conedts por cable a un amplificador y a una maquina de
registro, dichos dispositivos revelan los patrones de actividad bioeléctrica
transmitida por el sistema nervioso.

T Magnet oencef al(Maliciramdu, 201MEeGrata de un método
gue mesura la actidad magnética generada por el cerebro. Esta técnica que
ofrece una mayor resolucion, pero que al precisar de unos sensores

extremadamente sensibitd dada | a d®bi l actividad m
cerebroil entrafa una ser i blerdidoexperioo.b|l e mas
T Resonanci a Ma(hedide Plusa20lRRRésonancia Magnética

Nucl ear 1T RMNT : Medi ante esta exploraci

reales de cualquier organismo. Se trata de la técnica que mejor imagenes ofrece,
dado que bsa su accidn en la estimulacién de las diversas areas del organismo
mediante un potente iman, que atrae a los protones de cada uno de los atomos
de | os tejidos Taline8ndolos con el cam
la contraccion, los protones vueh a su posicion primaria, liberando energia y
emitiendo sefales de radio. Dichas sefiales son captadas por un receptor y
mediante un ordenador interpretadas y representadas en pantalla. Cada tejido
transmite una sefial diferente por lo que pueden obsersarsiingun tipo de
problema. Ademas puede delimitar ain mas la observacion, afadiendo
contrastes paramagnéticos que concretan mas ciertas estructuras y partes del
cuer po. Este mecani smo puede ser utili z:
y S a gpotla gue el sujeto no necesita cambiar de postura para poder
observar con detalle todas las partes a examinar.

1T Resonanci a Ma g n 8RI, ¢unctioRall Magneticn Relsonante
| ma g i(Medline Plus, 2012)Se trata de uno de los ultimos avances del
sector. A pesar de basar su funcionamiento en el anterior, se centra en el estudio
de la respuesta de los flujos sanguineos durante la actividad neuronal en el
cerebro. Por lo que detecta areas concretas durante la actividad cerebral, y
muestra su compa@miento a diferencia del anterior que tsmlo presenta
imagenes anatomicas del mismo.

1 Tomografiap o r Emi si - n de (Heallghe Pluso20E2¥Estal PET 1
herramienta permite observar la actividad metabdlica de las células

% Los electrodos son unos discos metalicos planos, de los que se colocan entre 16 y 25, mediante una
pasta adhesiva.
®Entre estos sensores hallamos supleir.conductores de i
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pertenecientes a los tejidos corporales. EI PET combina la bioquimica en la
exploracion mediante el suministro de un radiofalr@ee potencia el examen
del tejido. De este modo puede estudiar el metabolismo de un érgano o tejido en
concreto, junto a su fisiologia, anatomia y cambios bioquimicos.

T Tomogr af 2 a Co mp(Mddieimaiedu,a2dE)Tambiéhiconocida
como scanner sedata de una prueba de Rayos X que muestra imagenes de areas
cerebrales. Mediante la emision de Rayos X que pasan a través del individuo, el
ordenador recoge dichas emisiones y reconstruye el espacio fisico del cuerpo en
imagenes tridimensionales, para swsterior estudio. Existen diversas
denominaciones de los TC, dependiendo de su uso y capacidad de generar
imagenes. Entre estos modelos hallamos la Tomografia Axial Computerizada

T TACi, que muestra i m8genes transversal
humano tomadas de modo perpendicular al eje longitudinal del mismo; o la
Tomograf2a de Reconstrucci -n Computer.i

Transaxial Computerizada, entre otros.

T Il m§genes por UlUtl nt asacmiudd@dedidmaada B0D0)
Tambkén conocida como ecografia, esta técnica recoge la energia reflejada por
el choque de ondas sonoras superiores a 20.000 ciclos por segundo,
configurando las imagenes de los 6rganos y tejidos que atraviesa. Las ondas
reflejadas son recogidas por la sondeaasductor, que es el que proporcionara
la imagen real del objeto explorado. A pesar de que en el ambito médico siga
prevaleciendo la ecografia de imagenes en dos planos, en la actualidad existe la
posibilidad de visualizarla en tres dimensiones; dade tp tecnologia
empleada puede llegar a vislumbrar el objeto estudiado en volumen. Asimismo
existen ecografias en 4D, que recogen las imagenes de las 3D y le aportan
movimiento.

T Topograf 2a ¢ @edine &2lus;] 2012RViediante el uso de luz
infrarroja, esta técnica permite estudiar el proceso de cambio metabdlico que
registra el cerebro durante su actividad. En concreto, la tecnologia infrarroja
puede medir el flujo de sangre que circula por el cerebro; dado que cuando un
8rea espec?dd cmeuresnadsecubi ccadas en | a m
pleno rendimiento los niveles de oxigeno y glucosa aumentan para sustentar la
sinapsis. La maquinaria colocada en la cabeza del individuo que desea ser
examinado, envia pequefios rayos infrarrojos al ceretediante ocho lectores,
éstos detectan la actividad y la transforman en impulsos eléctricos; tramitados, a
su vez, al ordenador que decodifica la sefial. Segun Hitachi, empresa
distribuidora de este tipo de herramientas, un solo ordenador puede llegar a
procesar hasta 24 lectores de manera simultanea, por lo que posibilita el estudio
de grupos de sujetos al mismo tiempo.

8.2- La Neurociencia y las Ciencias Sociales.

Los expertos en Relaciones Publidimcemos coincidir interés privado y el
publicad segun cita el titular de una entrevista concedida por José Daniel Barquero a la
revista Ser Empresar{@00823); por ello, cuanto masgfundo sea el conocimiento de
esta materia y de sus profesionales sobre el publico y los estimulos ante los que
respondd en base a un estricto c-digo deontol -
una mayor excelencia profesional, ante el objeto de ubicar y redefinir el nexo de union
entre ambos intereses por el bien comun.
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Raimundo Arteagd’ Elsa Scinicd?, Oscar Malfitan y Sofia Roman§?
afirman, en su libroNeuromarketing(200784), que fidurante muchos afios se ha
enfocado los sistemas de comunicacion entre vendedores y clientes, a partir de capacitar
a los vendedores en técnicas de ventas y de entrenarlos para quepsems cle
analizar las caracteristicas del producto a fin de cumplir mejor con la satisfaccion de la
necesidad del cliente y cont i n%an enaffiaitd/a, esadeaaciog era
entendida como una comunicacion entre el vendedor que ofrece un prpdlctiente
gue necesita un producto, sin tomar en consideracion que tanto los vendedores como los
clientes son seres humanos, con sentimientos y emociones; ademas, para entenderse
mejor necesitan primero o muni c ar s e A gegat de gue éiktdriceente las
relaciones publicas no hallan enfocado su objeto de estudio, Unica y exclusivamente,
el cliente 1T como sucede con el mar keti ngrl
comprender al publico en general mediante exdmenes psicologicos, antropolégicos y
sociologicos, resulta interesante la posibilidad de integrar los analisis pertinentes al
propio fundonamiento cerebral; donde, en definitiva, se suceden los juicios, las
decisiones y conductas humanas.

La investigacién se centem saber si realmente podemos basarnos en la premisa
gue estipula que si cada i nt darnltoecrugtso rp Yabelsi c
responde a un proceso de interpretacion diferentes, de la realidad que le rodea,
deberemos vincularlos a través mtosde la actitud de cada uno, sino también a través
del tipo de estructura mental, valores e ideales que mantienerellBaeh marketing y
las ciencias economicdéhan apostado por la neurociencia que ha aportado soluciones

100 Raimundo Arteaga Requena es licenciado en Administracion por la Universidad Nacional de La Plata.

Realiz6 estudios de postgrado en Educacién Superior Universitaria a nivel de diplomatura y maestria en

l a Universidad Mayor dd iSamiSim-n, Cochabamba 1Bo
101 Elsa Scinica es médico por la Facultad de Medicina de la Universidad de Buenos Aires y médica

legista egresada de la Universidad Nacional de San Martin. Es especialista en Ciencias Forenses,
diplomada por la Universidad de Morén.

102 Sofia Romano  licenciada en Psicopedagogia y profesora universitaria en esta misma disciplina;

ademas de ser diplomada en Gestion Aplicada a la Empresa.

103Disciplinas gue basan su experiencia en la siguiente pretrdasaeurociencia estudia el sistema

nervioso en su ¢oj unt o, desde el punto de vista multidisci
biolog?a, la neurofisiolog?a, l a anat om? a, l a embri
modo que ayuda a entender el origen e interrelacion de funcialess como el pensamiento, las

emociones y los comportamientos. Al estudiar y explicar el funcionamiento de la red neuronal permite
comprender como se produce la percepcion individual del mundo externo y de qué manera las neuronas

se organizan formando ad de comunicacién que se interconectan mediante la sinapsis o redes de
comunicaci - n. Se trata de no apelar al consciente d
los denominadofocus group, dado que tal y como hemos podido observar el cemtecihumano esta

dominado por filtros que moldean las respuestas; por lo que si apelamos al inconsciente, donde no existe
cabida a ningun filtro que altere las conclusiones y donde realmente se generan las opiniones y las
acciones de | a h9%ddetlaa hwaongmiaciiehn humana se empl az:
un posible factor que explicaria por qué 1 de cada 100 productos testddossegroupsobrevive en el

mercado T dat os o Pushkingithd Buy Buftaé Clist Witchadlsupulicado el 22 de

marzo de 2004 en el News WeekT . La clave reside en
tratan de las vias mediante las cuales el cerebro recrea el mundo en el que vive; asimismo hemos de tener

en cuenta que, a pesar de los filtlaspercepcién se ubica en la parte no consciente y que, aunque no lo
parezca el cerebro recibe todos | os est2mulos Tpor
consciente de la percepcion, son igual de importantes y que del mismo modenirgiula conducta de

l os individuosT.

Y finalmente argumentan que la neurociencia, en la actualidad, aporta representaciones de actos
perceptivos y motores, lo que permite relacionar estos mecanismos internos con la conducta observable

T en b as emeatoslde BhilipaKotkryen su lib&ocial Marketing: Strategies for Changing Public

Behavior de 1989, editado por Free Piless
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gue diagnostican, pronostican, palian y tratan enfermedades relacionadas con el
encéfalo; pero que, al mismo tiempo, entienden que contribuye etertliemiento y

conoci miento del ser humano 1T mediante | a
conductas, actitudes, competitividades, emag
del tipo de relaciones a establecer y la manera de mantenerlas.

Asimismo Nétor Braidot (200535 en su libro Neuromarketing,
Neuroeconmia y Negociosespecifica quefipartiendo de los conocimientos de las
neurociencias cognitivas, es posible mejorar la comprension de los mecanismos
motivacionales en la conducta de las personagrdekeso de motivacion responde a un
concepto denominadarousal® que es la base psicobiologica que hace que estemos
atentos a determinadas casasy cont i n%a enatdrrainbs eogndivos, lg u e
motivacion esta relacionada con los objetivos a cdeanopy elreward (recompensa)
que éstos le brindan al cerefaro

El tema que nos ocupa radica en investigar y corroborar si verdaderamente
podemos implementar la Neurociencia con el objeto de estudiar los procesos sensoriales
gue penetran en el cerebroeando realidades y reacciones en él. De este modo, las
relaciones publicas serian capaces de predecir la reacciébn del publico de manera
concluyente, es decir obtendrian el resultado de cualquier iniciativa y/o campafa. El
neuropublirrelacionismo o las relanes publicas emocionales, podrian contribuir a
mejorar la relacién y la comunicacion existen entre el interés privado y el interés
publico, de modo que las necesidades de ambas partes quedasen satisfechas. Todo ello
en base a la moderna tecnologia de#lada por la neurociencia, como la resonancia
magnética o la tomografia computerizada, que permitiria localizar las experiencias,
emoci ones, sentimientos, é que el cerebro
logrando delimitar las respuestas mas adexsipdra satisfacer los intereses de ambos
interlocutores. Llegado el caso seria necesario un estricto cumplimiento de un codigo
deontoldgico que persiga el bien comun de la sociedad en general y no la manipulacion
de la opinion publica; lo que, ademas,sesceptible de ser sancionado por el cddigo
penal hasta con condenas de prision.

Por otra parte, en ocasiones se les ha atribuido a las relaciones publicas la
etiqueta de nAcreadoras de necesidades o d
incrementar @rtamente con este nuevo reto planteado. En primer lugar no debemos
confundir necesidad con deseo, dado que las necesidades son inherentes al ser humano

=]

Tadem8s de ser |l as responsables del desarrtr
sin necesidades, mejor dicho sin carencias, ningun individuo se hubiese ocupado de
averiguar |l a solwuci-n para consumarl asi; as

deseos son el resultado del modelado realizado por la sociedad, la cultura y la propia
personalidad dehdividuoy de sus necesidades inherentes.

Las relaciones publicas se ocupan de identificar los intereses publicos y los
intereses privados para ponerlos en comun y lograr el mutuo beneficio de ambos
interlocutores. Si tenemos claro que los individuos Ben necesi dades y de
pri meras inherentes a ®I y |l as segundas for
el publico no adquiere un producto, servicio 0 deposita su confianza y afirma la
credibilidad del interés privado sin criterio especificéan solo en base a la imagen
proyectada por el mismo; observaremos que la raiz por la que el publico satisface sus
intereses no corresponde Unicamente a una variable econémica o social, sino que existe
una variabl e fApsi cobi @dder,gen a @so dacormpeobagquee de b e

De modo que ésta es la idea en la que se basara la hipétesis que deseamos verificar, dentro de la
investigacion.
104 Anotacione x t ual : AT®r mino habitual mente utilizado. Del

118



los adelantos tedricos y tecnoldgicos de la neurociencia podrian determinar, mesurar y
predecir el proceso real de la toma de decisiones de cualquier individuo.

De este modogstudiaremos slas relaciones publicas defser integrar la
neurociencia en su conjunto, junto a una nueva serie de técnicas, disciplinas y
herramientas que complementaran una nueva filosofia metodoldgica: la neurociencia
cognitiva, |l a programaci -n neur olentaleg,¢ 2 st i c a
las inteligencias mudltiples, la inteligencia emocional, el pensamiento sistémico, la
inteligencia organizacional o la ontologia del lenguaje; técnicas y conocimientos que
una vez contrarrestadasfrecaianla oportunidad de acercarnos aun maseatbro del
ser humano y, en consecuencia, a su propia realidad.

1-

Neurociencia CognitivaSegun Gazzaniga, Ivry y Mangun (2008)tsata de

una disciplina que centra sus investigaciones lan bases biologicas
Tsistema nervi osorl dles queaprocesars tlas uct ur e
manifestaciones conductuales. Este campo de estudio proviene y pertenece

tanto a la neurociencia como a la psicologia, y sus especialistas son expertos

tanto en psicologia experimental como en neurobiologia, psiquiatria,
neurologia, Bica, matematica, linguistica o filosoffetephen M. Kosslyly

Oliveir Koenig(1995)en sulibro Wet mind: the new cognitive neuroscience

determina que desde el prisma de la neurociencia cognitiva

represerdacion de acontecimientos mentales es unalue®n de las

funciones cerebrales, por lo que se necesita observar el cerebro para
determinarlos.

Programacion NeurolinglisticgEn base a los aportes efectuados por

Bandler (1983), & trata de una herramienta utilizada para potenciar el éxito

en las pegonas, a través de la comprension de la informacion procesada por

el cerebro y la influencia de ésta en el comportamiento; por lo que se pueden

llegar a crear pardmetros de conducta. A pesar de no tener una teoria que
respalde esta técnica, los resultadbtenidos han preservado su notoriedad.

De modo que la PNL estudia la programacion del procedimiento conductual

de los individuos, en base a l#luencias de las percepciones sensoriales

Tque definen el estado emocional T, me d
verbali de | os seres humanos. En pri me
la informacion, por parte de los individuos, por lo que ideatiél esquema

mental mediante el que interpretan la informacién; y en segundo lugar,

gracias a | a evaluaci-n de |l a expresi
de | a piel, el acceso vVvisual, movi mi en
Tapretmamode r oce, acercamient o, etc. 1

de definir la estrategia de pensamiento y comunicacion a seguir, con el fin de
lograr los objetivos. En definitiva, se centra en comprender las
representaciones mentales de los demas para pdéevarnos a ellas y

| ograr, as?2, nuestras metas Tuna --ptim
Los ModelosMentales Gero, Tversky y Purcell (2001), afladen qadrata

de tomar en cuenta la existencia de diversos modelos mentales en el cerebro;
es decir, la concomitancia akversos supuestos figurativos, en el mismo
cerebro, que dan respuesta a la forma y naturaleza del mundo externo del ser
humano al que pertenece. En principio, parece que el cerebro ante el tipo de
estimulo recibido determina qué modelo debe usar; ncambstvarias
investigaciones han revelado que si lo percibido entra en conflicto con algun
fundamento de cualquiera de estos modelos 0 si provoca que uno o mas

119



modelos interfieran entre si, el cerebro suprime la informacion percibida
mediante los sentidogor lo que el sujeto no observara el determinado
est?2mul o exterior. En este sentido, |
relacionadas con la Fisidauantica y teorias como las david Bohm

(1998)1 que efectian hipétesis sobre la posibilidad de que restnet ser

humano no observe la realidad tal y como es en verdad. Retomando el tema

gue nos ocupa Yy visualizando las posibilidades que ofrecen este tipo de
conocimiento a las relaciones publicas: teniendo en cuenta la existencia de
diversos esquemas memsilsera mas facil aun acercarnos a nuestro publico,

del mismo modo que se generan distintos mapas de navegacion web, con un
criterio unificado, para no crear conflictos de uso y errores de comprension

en los usuarios que visitan la pagina.

Las inteligencia multiples En 1983 Howard Gardng€fL993) psicologo de

la Universidad Harvard, presentd un nuevo modelo tedrico sobre la
inteligencia humana: las inteligencias multiples. En este sentido, el profesor
Gardner mostraba la existencia de un conjunto de svanteligencias,

diferentes y autbnomas, desestimando las tesis que sostenia la existencia de

una sola y unitaria inteligencia. En la actualidad el profesor Gardner y su

equi po distinguen ocho inteligencias
Inteligenca logicamatematica, Inteligencia espacial, Inteligencia musical,
Inteligencia corporatinestésica, Inteligencia intrapersonal, Inteligencia

i nterpersonal, Il nteligencia naturali st
humano dispone de estas ocho igehicias, en mayor o menor medida,

siendo todas ellas igual de importantes; por lo que Einstein no seria
considerado mas inteligente que Vivaldi, tio disponen de inteligencias

domi nantes diferentes To inteligencias
las conclusiones de estos estudios es interesante conocer la inteligencia
dominante de las personas para poder adecuarnos mejor a ellas.

La inteligencia emocionalSe trata del desarrollo tedrico de una de las
Inteligencias expuestas por el profesor How@akdner y su equipo. En

definitiva, trata de localizar, focalizar y captar la capacidad de reconocer las
emociones internas y ajenas; con el fin de originar y motivar las reacciones
propi as, y |l as relaciones en gener al [
y/o accidn en particular.

El pensamiento sistémicoSe trata de un concepto, un cuerpo de
conocimientos que atienden el caracter sistémico de la naturaleza,
implementandolo a todas las areas de la vida, junto a una serie de técnicas y
herramientas. En geral, se trata de comprender patrones totales derma

cl ar a, atendiendo a cada parte por igu
influyen en el restor, para poder modi
mejor. Un intento de observar marcos generales con las interrelaciones
subyacentes, con el objetivde observar patrones de cambio. El profesor

Michael Goodman (199875 ha aplicado este concepto al ambito
empresarial, donde gracias a un laboratorio piloto ha obtenido positivos
resultados en la relacion con los clientes, en el estudio de la intemed&cio

fuerzas que forman parte del proceso comun; elaborandadmedauciones

sino modelos de lenguaje y expresion. En general, existen 4 niveles
principales a tener en cuenta en la vision sistémica: (1) Acontecimientos; (2)

Pautas de conducta; (3) Sistsn(4) Modelos mentales.
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7- La inteligencia organizacional: También conocida como Inteligencia
e mp r e s Busimessl| Intelligence B faliy, como define Rodriguez
Mansilla (1996) se trata de la estimulacion y motivacion empresarial
mediante el uso de herr@antas que enfatizan en el andlisis de la
informacion y la creacion de conocimiento. Este conjunto de técnicas y
estrategias se fundamentan en tres premisas: (1) La accesibilidad de la

i nformaci -n Tindependientementde de d- n
|l i bre acceso para todo wuswuari ol ; (2)
Tofrecer toda herramienta Yati | y nece
analizar, corroborar yl o descartar | a
usuari o Tno exi sohoeimenws técnidos de logusuanose | o0 s
y |l a capacitaci - -n para acceder a ®st

Inteligencia organizacional incide en la libre informacion, en multitud de
soportes y herramientas analiticas, identificacion de tendencias y sambio
medi ante | a observaci-n de | os datos 1
gue examinan datos sin intervencion humana; con el objeto de crear un
contexto de confianza, flexibilidad en la administraciébn empresarial, creando
un conocimiento a nivel individuay compartido por todas las partes
involucradas en el mismo.

8- La ontologia del lenguajeFernando Floreg1982, ingeniero y filésofo
chileno, ha elaborado un teoria que comprende a los seres humanos como
individuos puramente linglisticos, en base a tesistemidas anteriormente
por autores como Nietzsche, Heidegger, Wittgenstein o Searle. En este
sentido, los seres humanos se diferencian del resto de seres por el lenguaje,
lo que ademas, favorece que los humanos sean seres sociales. Asimismo
sostienen quel lenguaje no@o habla de las cosas sino que permite que
sucedan, dado que los individuos perpetran acciones, lo que termina por
definir su propia conducta. En definitiva, es el lenguaje el que nos define
como seres humanos Yy mo nbe pierrlsm na sn d ed ¢
representa diversas variables, modela el mundo en el que vivimos y perfila el
futuro. Siendo éste, por lo tanto, de gran interés de estudio en el intento de
mejorar las relaciones y comunicaciones humanas.

9- Teoria de los colores:xisten diversas investigaciones que determinan la
existencia de patrones comunes ante la percepcion de sensaciones a través de
la observacion de diversos colores. Hecho que ha suscitado que diversas
empresas y organizaciones tomen en cuenta este tipordéesta la hora de
optar por segun qué color a la hora de disefiar cualquier producto, logo, o
ensefia que represente a la propia corporacion. Néstor Bi2d&) afirma
g u gor @emplo, los colores de la familia de los calidos son estimulantes,
activos yse adelantan al plano visual. Al quedar mas cerca del espectador
debido a este efecto, parecen auntrentaen t amafYo y peso a |
cont i n%a a fadadnversa,dos colgrasdriodise alejan en el plano
visual, consecuentemente, del espectadtsto genera una aparente
reducciond el t amaf o y p Asinismdg Retel Hage(l976)r ma s 0
deter mi aan qoeamdo se hayan realizado
paises con culturas diferentes, coinciden en que las actitudes emotivas
responden mejor al color y las intelectuales a las farnkaseste sentido, es
igualmente importante prestar atencidon a todoseldms aspectos que
intervienen en la percepcion del ser humano como son los elementos
auditivos, olfativos, gustativos y kinestésicos.
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Se trata de investigar y determinar si realmente es Util, beneficiosa y fiable la
integracion de la Neurociencia ers I@iencias de la Comunicacién en general y en las
Relaciones Publicas en particular. Supuesto que de confirmarse, supondria la
implementacion de una ciencia exacta, como lo es la Neurociencia, que en palabras de
Néstor Braidot(200520) fibusca entender Iqggocesos a nivel celular y molecular por
los cuales el cerebro produce actos de comportamiento y cognicion especificos, y es
precisamente la investigacion y comprension de todo lo que acontece en el cerebro
humano y determina el comportamiento de lasgres o que har4d més exitosa la
gestion de las organizaciones modeonason el objetivo de obtener un mayor
conocimiento de todos los agentes que intervienen en cualquier proceso de
comunicacion y, en concreto, en el objeto de las Relaciones Publicakedercel nexo
de union entre el interés publico y el interés privado.

De modo que las preguntas de investigacion planteadas en torno a la aplicacion
de la Neurociencia en las Relaciones Publicas y, en concreto, en el Plan Estratégico de
RRPP son:

1.¢La Neurociencia y las técnicas de Neuroimagen pueden determinar y predecir el
comportamiento, actitud y opinidn de los publicos?

En consecuencia:

2. ¢Puede la Neurociencia aportar datos exhaustivos sobre el impacto de una accién de
Relacbnes Publicas? O, por el contrario, ¢ Existen en la actualidad procesos mentales a
los que la Neurociencia no puede dar respuesta?

3. ¢ Existen profesionales del sector que ya estén implementando herramientas de la
Neurociencia? ¢ Cuales son los resultados?

821:Neur oeconom2a, Neuromarketing, Neuroé

Tal y como hemos analizada Neurociencia en un conjunto de disciplinas
cientificas que estudian la funcion, el desarrollo, la estructura, farmacologia, bioquimica
y patologia del sistema nervioso y de césns diferentes interacciones influyen en la
conducta humanaor su parte, el Neuromarketing se centra en el uso de diferentes
herramientas de la Neurociencia en el estudio de los efectos de las acciones propias del
Marketing y/o la Publicidad. El Markety ve en el Neuromarketing el avance definitivo
en las técnicas de investigacion de mercados, de como influir y comprender la conducta
humana en el proceso de compra, ademas de ofrecer una vision cientifica a sus propias
técnicas.

En estos momentos, segim base de datos de empresas de El Economista,
existen 9 empresas en Espafia dedicadas en exclusNeuamarketing y, segun la
Neuromarketing Science and Business Associaf@dl4) mas de 160 empresas
pertenecen a su institucion e, incluso, mas de délituciones de 20 paises imparten
programas de especializacion en esta area.

No obstante, la controversia radica en que la Neurociencia no ha podido
delimitar muchas de las cuestiones que plantea la conducta humana, por lo que el
Neuromarketing no puedestablecerse como una ciencia exacta. ¢Es posible que la
conducta humana responda a reacciones fisicas concretas ante estimulos concretos? ¢ Es
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posible determinar la conducta humana? ¢La Neurociencia puede obtener elementos
concluyentes sobre la mente hunfana

Son muchos y diversos los estudios que diferentes agencias de comunicacion,
compafias e investigadores académicos han realizado sobre este tema. La Neurociencia,
en si, ha mostrado exdmenes que contribuyen a entender los componentes clave en la
conductay toma de decisiones del ser humano; no obstante, son las diversas empresas y
organizaciones implicadas, en mayor o menor medida, en la esfera que abarcan las
ciencias sociales y de | a comunicaci-n Tcor
encargdas de efectuar las diversas mediciones que perfilardn su objeto de conocimiento
y estudio: el ser humano.

En este sentido, desde el punto de vista del Marketing, y mas concretamente
desde la perspectiva de la imagen de producto y mRatdgVera (2006)sostiene que
la compafiia Daimle€Chrysler, Daimler AG, ha mostrado un gran interés por este tipo
de investigaci-n Ta pesar de no pronunci ar :
estudi o medi ant e ResonafMRIi B, Mage ®tmiaae FUun
sanguineo cerebral durante su activacion. Con el objetivo de visualizar que sus
automoviles activaban el area cerebral relacionada con la lealtad de marca y valor de

product o, mostraron diversas I m8genes de c
se acontraban fotografias de automdviles de la compafia como Meigedes
Chrysler, Maybach, etc. 1 a individuos que

resonancia magnética. Finalmente observaron que la totalidad de coches, que
pertenecian a las divessanarcas automovilisticas de gama alta de esta compafia,
producian la activacion de las zonas concretas del cerebro que caracterizan la imagen
que los consumidores tienen de éffasDel mismo modoClint Witchalls (2004)
asegura queomparfias como Generslotors, Ford, Time Inc., Motota, Procter &
Gamble, Hallmark, Home Depot, Nestlé, Citibank, Kraft, etc. elaboran procesos de
andlisis e investigacion sobre la aplicacion de la Neurociencia en pro de sus objetivos;
no obstante, continlan sin hacer publitas resultados de todos sus experimentos e
investigaciones.

Asimismo, respecto a la imagen de marca y las preferencias de los
consumidores, la revista Neuron publicé un completo estudio realizad®aparel M.
McClure, Jian Li, Damon Tomlin, Kim S. Cygedatané M. Montague y P. Read
Montague(2004) en el que mostraba un test ciego efectuado a 67 personas, con el fin
de determinar hasta qué punto el cerebro o, en su defecto, el sistema nervioso puede
llegar a intervenir en las preferencias de los inllies, ofreciéndoles productos de
similares caracteristicas y diferentes marcas. En este caso se trata de productos de
parecida composicion quimica como son los refrescos Pepsi yQodeaDe este
mo d o, cuando | os i ndMRI dudeaéelemductd quados po
consumian, el 50% afirmaba preferir Pepsi. No obstante, al comunicarles la marca del
producto, la actividad de una determinada zona cerebral aumentaba, y los individuos
decian preferir Coc€ola. En concreto, Codaola activaba la cortez prefrontal
medid®®, punto donde parte la lealtad de marca; zona que terminé por desestimar las
preferencias originales 1T Pepsil en | os suj

105 En concreto observaron que los modelos deportivos activaban el centro de recompensas cerebral y
detectaron que se activaba el area en el que se ubica el reconocimiento sl¢ r os T el ement o
explicarza el hecho de que muchos individuos otor gu«
106 Zona que controla el razonamiento mas elabosa@b sentido de uno mismo, por lo que esta area

esgrime la posibilidad de medir la cda@ién existente entre la marca y la persona evaluada, lo que

produce la oportunidad, a su vez, de analizar si existe vinculacion entre ambos elementos
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cerebral vinculada con la lealtad de marca, junto a sus conclusioneegurgas, ha
terminado por denominard&eurobrandingo Brainbranding

Continuando en esta via, el Marketing ha efectuado diversas mediciones sobre la
lealtad de marca en el consumidor; como ejemplo hallamos que Peter Kenning,
integrante del Institut fuHandel smanagement und Niet zwer K|
I nstituto del Management del Comercio y Red
mediante tomografia y resonancia magnética donde cercior6 la vinculacién entre ésta
determinada area cerebral con la lehtla marcalos diversos radidlogos ocupados en
mesurar los resultados de todos los andlisis, mostraron una gran cantidad de ofertas
sobre productos como viajes, café, refrescos, comida, etc. a las diversas personas de la
muestra; esta serie de personasstlo incrementaban el volumen de actividad cerebral
ante los productos de reconocidas marcas.

Otro estudip enfocado a los elementos que en la publicidad atraen o dejan
indiferente al publicoglaborado poAharon, Etcoff, Ariely, Chabris, O'Connor din
Breiter (2001) y publicado en la revista Neuraeveld que ante todo los disefiadores de
publicidad deberian evitar usar modelos con una cara ambigua, dado que diversos
sujetos analizados mediante la resonancia magnética funcional, desvelaron mostrar
may o r inter®s y concentraci-n Telementos a
recuerden el producto publicitadoil en anu
modelos de caras muy atractivas o de fisonomias caricaturescas; del mismo modo que
los rostros corexpresiones positivas eran calificados como atractivos y los rostros con
expresiones afectivas neutrales eran percibidos como no atractivos.

Por otra parte, idersos investigadores del Reino Unido han continuado
desarrollando pruebas sobre la relaciorefdetividad en las franjas publicitarias de la
television;en relacion dos datospublicads por Jonathan Thompson (20@%&)mo en el
caso de Nick Bampton, Director Gerente del
de una red de diversos canales comoMT Ni kel odeon, Paramount C
Centre for Neuroimaging Sciences de Londres, del King's College Hospital; donde a
mediados de 2005 realizaron un andlisis en el que 24 personas fueron examinadas,
mediante resonancia magnética, mientras obsemabizlevision. Asimismo, estos 24
individuos fueron estudiados en un analisis en el que visualizaban productos; proceso en
el que el scanner capturaba 40 imagenes del cerebro cada tres segundos, lo que
posibilitd la observacién de las areas activas detnm ante cada uno de los productos
mostrados. Entre las conclusiones obtenidas, estas mediciones demostraron que los
anuncios publicitados, en los programas de mayor audiencia, tienen un 24% de
probabilidad de generar actividad cerebral en el publicoaridej a un lado las
contingencias sobre la efectividad publicitaria, el estudio volvio a reafirmar las teorias
del brainbranding, ante las que los consumidores presentan mayor actividad ante los
productos de marcas espec?2ficas Tlrloegando :
mi S mo s , i ncluso | a excitaci-n sexuall vy 1|lo
la posibilidad de testar hasta ocho productos diarios.

Asimismo, el interés por aproximar los conocimientos de la Neurociencia al
ambito de las ciencias de la camuacion y, en concreto al marketing, concluyeron
alcanzando al marketing politico. Tal y como inform@eaiiodista John Tierney (2004)
en elNew York Times en 2004 la Universidad de California realiz6 un experimento
sobre los efectos de la campafia prdity las reacciones ante diversos mensajes de los
candidatos y sus respectivos partidos. Durante las sesiones de resonancia magnética
funcional, 11 votantes republicanos y demdcratas fueron estudiados mediante la emisién
del spot publicitario emitido poalcampafa de George Bush, en el que se hacia uso de
imagenes sobre el atentado sufrido el 11 de setiembre de 2001; los investigadores
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pudieron observar como el flujo sanguineo activaba diferentes zonas cerebrales entre los
votantes de uno y otro partidon §eneral observaron que las campafias politicas de los
partidos contrarios a los intereses de los votantes, activaban las amigdalas cerebrales
donde se centran las emociones centradas en el miedo y el peligro; es decir, las
imagenes de los anuncios emisd@or los demdcratas activaban las amigdalas
cerebrales de los republicanos y viceversa. Del mismo modo, este centro cree haber
logrado concretar un patron sobre el modo en que cada votante observa al candidato del
partido al que se siente mas afin, notafe continla realizando pruebas para poder
corroborar dicho patrén. No obstante, confirmaron que cuando en un principio los
sujetos analizados observaban a | os candi da
nervioso procedia a activar ebrtex prefrontal ventromedio, centro de reacciones
reflexivas; y que una vez visualizados los spots de cada uno de los partidos, los sujetos
presentaban reacciones emocionales ante su candidato y la activacion del area
dorsolaterakértex prefrontal, centro racionaén un intento de generar argumentos en
contra del oponente.

Asimismo, referente al marketing politico, los profesores Tom y Joshua
Freedman, junto al profesor William Knagpierney:2004) asesores de diversas
campafas politicas como la de Clinton y Geme2000, descubrieron las posibilidades
del uso de la neurociencia en el &mbito politico en esta precisa campafia, por lo que
ademas de realizar diversas investigaciones y examenes, mefN#le cuyos
resultados pusieron en practica, crearon la comp@Ria Research que continla
trabajando en el desarrollo de teorias y practicas en el marketing politico; junto a la
ayuda del profesolacobonj experto en neurociencia y en la deteccion de las areas
cerebrales responsables de la conducta, actitud y pensamié ser humano.

Hollywood es otro de los conglomerados empresariales interesados en este tipo
de practicas. En concreto, Steven Qué204) experto neurocientifico del Institute of
Technology in Pasada 1 Cal t echt, Cal i f orestudios pataa r e al
diversas productoras cinematograficas. Sus estudios revelaron tudéleelde una
pelicula debia generar actividad en el area emotiva del cerebro de los espectadores si
deseaba obtener buenos resultadasmnceéeon -omi C
seduccién emocional el publico no ira a la sala de cine, por lo que dedica sus esfuerzos a
detectar todos aquelldsiileresque generan emocion en el espectador para analizar los
elementos que fluyen en él. Asimismo la britAnica Neuroco estldiaado de interés
en el pablico, de un film o la atraccién de los actores que interpretan sus papeles en él,
para la 20th Century Foxal y como afirma Marta Franco (2008)ado que esta
corporacion cree en la fiabilidad de los resultados obtenidas ladsicha.

Por otra parte, la implementacion de la Neurociencia ha alcanzado otras técnicas,
disciplinas y subdisciplinas de las Ciencias de la Comunicacién; en este skntido,
agencia de medios alemana PHD, perteneciente a Omnicom Media Group wlider e
planificacién estratégica de medios tanto en los Estados Unidos como en Reino Unido,
ha comenzado a desarrollar Bleuroplanning es decir, la organizacion de la
investigacion de mercados a través de la teoria y practica de la Neurociencia. En
definitva, gr aci as a diversos estudios mediante
revelado qué zonas cerebrales entran en funcionamiento ante qué tipo de publicidad y
tipo de medio de comunicacii han conseguido establecer una seleccién de medios
que atiendea la seleccibn no plenamente racional del publico, su influencia
cognoscitiva, el impacto, costes, etc. que configura a PHD como la Unica agencia del

107 Se trata de una informacién que no terminan de revelar, dados sus intereses empresarialesgno obstant
aseguran que, por ejemplo, las cufias publicitarias emitidas por la radio activan el area que gestiona la
memoria a corto plazo, puesto que dificilmente los sujetos analizados podian dejar de escucharlas.
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mundo que ademas de definir el target y la seleccién de medios, define la organizaciéon
mental que los indiduos realizan sobre los medios en las diversas areas cerebrales. Del
mismo modo BBDO ConsultinMarketing Directo, 2004)perteneciente también a la
red de Omnicom Media Group, trabaja en el desarrollo de nuevas estrategias en el
entorno del brainbrandg; mediante la contratacién de diversos neurélogos y expertos
economistas, creando equipos alternativos.

Por otro lado, diversos estudios sobre la influencia de la percepcion de los

estmul os T el ol fat o, | os aromas; el o2do,
iluminacién y la teoria de los colores; y el tacto, con la temperatura y las técnicas
ki nest®sicasTil han favorecido que diversida

politicas onocidas como Marketing de Olores o Marketing de Sonitidsy como
arguye Martin Gonzalez (2007Relacionado con la identidad de marca o la imagen
corporativa, se trata de apelar a todos y cada uno de los sentidos por los que el cerebro
del ser humanamierpreta la realidad que lo rodea; es decir, se centra en la recreacion de
sensaciones con la intencion de reclamar el recuerdo, con la intencion de generar
emociones en el sujeto en el instante concreto en el que entra en contacto con la marca,
corporaci n, producto o servicio Tgenerando est?
lo hallamos en la empresa Scent AR013) dedicada a la creacion de ambientes
corporativos mediante el estudio de los aromas y enfocada en la elaboracién de
experiencias que proguen emociones en los clientes de dichas empresas. Asimismo
existen diversos institutos y grupos de investigacion universitarios trabajando sobre los
efectos del olfato y el gusto en la actitud y estado mental de los seres humanos como
The Monell ChemicalSenses Centef2014) en Philadelphia;The Sense of Smell
InstituteT S O S(ROL4) en Nueva YorkThe Smell & Taste Treatment & Research
Foundation(2014) en Chicago; la Dra. Rachel Herz que dirige diversas investigaciones
al respecto dentro del departameR&ychiatry & Human Behaviade la Facultad de
Medicina, de la pestigiosa Universidad de Brown, en Rhode Island; Eric R.
Spangenberg, experto en marketing realiza diferentes indagaciones sobre los efectos de
los estimulos medioambientales y los aromas en el comportamiento del consumidor,
dentro delCollege of Businesdel Washington State Universjtp Gerald Zaltman que
dentro del Mind of Market Laboratory de la Universidad de Harvard investiga este tipo
de &nimos sobre los consumidores. Tal es el efecto de esta area de investigacion que la
compafiia automovilistica Ay tal y como afirma Martin Gonzalez (20G#¥pone de
un laboratorio compuesto por 5 personas que extraen, de la cadena de montaje, diversos
coches al azar; de dichos coches elaboran un procedimiento de disgregacion quimica del
compuesto de los olorexyraetiéndolos a diversas pruebas, para obtener las respuestas
de cada uno de los elementos disgregados. De este modo, producen diversas
combinaciones entre dichos elementos, hasta establecer las proporciones exactas y la
intensidad del aroma de cada autoihov

Tal y como hemos mencionado, las Ciencias Econdmicas también han integrado
la Neurociencia, con el objeto de estudiar y comprender al ser humano; de este modo
nace | a Neuroeconom? a. En esta 1y clan el fi
revista Neuron volvié a publicar un completo estudio realizadoBp@n Knutson,
Scott Rick G. Elliott Wimmer, Drazen Preleceorge Loewenstei(2007) en el que
se demostraba las areas cerebrales implicadas en la generacion de necesidades, la
posible sasifaccion de las mismas y, en caso de carecer de recursos econdémicos
suficientes, las areas que determinan la valoracion entre pérdidas y ganancias. Los 26
sujetos analizados disponian de 20$ para gastar y observarian 40 imagenes de
diversidad de productd§ unt o a marcas Yy precio de vent a
mi smo modo que Si no consum2an ning¥%n prod
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Gracias al examen emitido por flslRI, los investigadores determinaron qué objetos
comprarian los individuos de hauestra antes, incluso, de confirmarlo ellos mismos.
Cuando los sujetos observaban un producto deseado se activaba la zona subcortal,
relacionada con la anticipacion de la satisfaccion de las necesidades; no obstante, si el
coste de dicho producto supesadd poder adquisitivo de la prueba, el area cerebral que
se activaba era | a 2nsula Tquedando desact.
p®r di das y gananci as, |l a zona prefrontaldl
cientificos pudieron deterinar si el sujeto queria o no el producto que visualizaba,
observaron como el individuo realizaba la valoracion entre el dinero que disponia y los
productos que necesitaba; y, finalmente, observaron las conclusiones del proceso de
valoracion del sujeto,sedecir, cudl era el producto con el que se quedaba.

En definitiva, en la actualidad asistimos a la proliferacion de Institutos, Agencias
y Universidades que han complementado &reas concretas dedicadas a la investigacion e
integracion de la Neurocienceéasus respectivas disciplind®or ejemplo, la compafia
americanaBright House Neurostrategies Grou2014) ademas de ofrecer como
servicio toda su experiencia sobre el neus:t
primeras agencias dedi cad as Ingditute fdrdtoaghtr ol | o
Sciences en Atlanta, donde alquilascannes a cualquier emm@sa, agencia u
organizacion que desee realizar investigaciones al resp&sitnismo, b compafia
Dooley Direct, LLC, dedicada al marketing, dispone de un enlace a un blog dedicado
Yoni ca y exclusivamente al neur omerlketing
compaf2a y | a persona encargada de gestion
parte, la agencia britAnica Neuroco, las compafiias austriacas Neuroconsult y Shop
Consult, y la consultora argentina Grupo Braidot incorporan la neurociencia en sus
ttr mi nos | aborales y anal2ticos sobre sus cl
Brain Decision Braidot Centre, donde elaboran rigurosas investigaciones entre
profesionales expertos en neurobiologia, medicina, management, marketing,
antropologia soai | econom? a, et c. 1 . |IStitupSiegiredl o e st a
Vogeley la Clinica de la Universidad de Bonhancomenzado a efectuar digas
investigaciones sobre el aporte de la neurociencia en el area de la comunicacion y/o
publicidad, con el objeto de observar el impacto de diferentes mensajes sobre los

i ndividuos T1Tcomo | a diferencia exidatente e
di ferencia entre | a informaci-n general o e
Igualmente, son muchas las universidades que comienzan a elaborar grupos de
Il nvestigaci -n en est e cMaxampikn del Munichyrdai ver si d

Universidad de Nnster, la Universidad Otto Von Guericke de Magdeburgo y la
Uni versidad Ul m entre otrast, de hecho, | a

laboratorio denominadMi n d Mada Meate dell Mercado, ademés de Princeton
1 Center for the Study of Brain, Mi and Behaviar y Oxford con un laboratorio
dedicado a este tipo de investigacigrtes y como afirma Adler (2004En enero de
2008 las corporaciones alemanas Haufe Mediengrupp@&ruppe Nymphenburg
organizaron el primer congreso europeo sobre neur@tiagk en Munich, el
Neuromarketing Kongress: Auf der Suche nach dem Buy Buttem busca del bot
comprartd , en e | %fuee el @&@cargadb dePdfrgcereld ponencia
preponderante del evenWarum alles Marketing im Gehirn beginmmntPor qu® t odo
Mar keting empieza en el Cerebroil

Entre las conclusiones obtenidas hasta la actualidad hallamos que, retomando las
funciones de la amigdala cerebral situada en el cerebro limbico, el profesor Néstor

108 E| Dr. Ernst POppel es experto en Neurociencidirector del Instituto de Psicologia Médica de la
Universidad de Munich.
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Braidot (2005) y su equipo, continuaron realizando invgaciones a partir del
descubrimiento realizado por LeDoux; quien desestimo6 que todo estimulo era procesado

en pri mer l ugar por l a corteza Tlugar qgue
sistema | 2mbico vy, est e Yl Enidefintival, descubridl a b a | &
que existen ciertos mecanismos que permiten que la amigdala reciba ciertos estimulos

en primer lugar Tproceso que provoca que el
y |l as emociones en pr i merNédouByadot (200%54)e mod o,

det er misnlaamigdata esiun depdsito de impresiones y recuerdos emocionales
de los que el ser humano no es plenamente consciente, lo que necesitamos hacer,
cuando deseamos que un cliente establezca un vinculo afectivo coranzaa es traer
esos recuerdos al consciente mediante una estrategia de comunicaciones que active las
emociones que estan asociadas com gllaosteriormente reafirma quel papel de las
emociones en la toma de decisiones de compra es crucial, mas gjlée,ddesde lo
racional, exista un juicio valorativo. Casi siempre recurrimos a nuestras dos mentes, la
que piensa y la que siente, sin embargo, esta Ultima es casi siempre la que define
nuestras elecciones
AsimismoClotaire Rapaill§2006) antrop6log y psiquiatra francés, en su libro
The Cultural Codgrelatae | tipo de investigaciones real
realiza desdesu empresarchetype Discoveries Worldwid2014) ubicada en Nueva
Yor ki . Desde su perspectiva, es necesario
la psiquiatria, la antropologi cul t ur al Tdado que | os arque
papel estrat®gico en | a conducta humana, c
teorias del aprendizaje; dado que se centra en la busqueda de elementos que
preorganizan etomportamiento humanfrente a un producto, servicio o concepto, y a
la manera de comunicarse con ellos de manera adecuada a su contexto mental,
obteniendo una mayor comprension y conexion. Este autor propone una comunicacion
que apele a los tres cerebros, es decir, que addeafrecer un razonamiento basico
Teste producto es para estoi, ofrezta un ati
y como lo denomina Clotaire Rapaille (20@&) manera afectiva y efectiva.
De momento, se presenta como un area de investigagiérgente y que, a
pesar de tener un claro inconveniente como es el elevado coste de algunos de los
aparatos de | a neurotecnolog?2a Tuna m8qui ne
de 1,82 millones de eurosti, pcahitodquelas su vVve:
relaciones publicas trabajan sobre los publicos; revolucionando la propia planificacion
de estrategias y posibilitando el testeo d
ejecuci-n, disminuyendo | os m8rgenes de err
En este sentiddas relaciones publicas nols aplicarian los conocimientos de
la Neurociencia al branding, si no a la percepcion del publico de la propia empresa,
producto, servicio, etc. desde la perspectiva del consumidor, proveedor, inversor, etc.;
es decir, desde dos los publicos de los que depende la propia organizacion. Lo
interesante seria poder determinar como la marca-Colea ha creado un mundo
afectivo, provocado en la amigdala, alrededor de su logo, producto, packaging, etc.
Ademas, de intuir y adelantanando y por qué una marca destaca sobre las demas. Por
ejemplo cuando los europeos comenzaron a preferir -Colzg mientras que el
consumidor americano prefiere Pepsi. De momento Néstor Bi@dos57) adelanta
que los inesti gador es h apodencos tomprended cdmogeal eerekio
construye unamagen mentasensorial de una marca y como la repeticion de mensajes
publicitarios que incluyen vivencias cotidianas hace que ésta se vaya representando en
la mente del cliente de manera mas sélida
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Por dra parte Néstor Braidg200573) y el equipo que constituye la Consultoria
del Grupo Braidot, junto al laboratorio Brain DeoisiCentre, gracias a las diversas
investigaciones realizadas hae ot e r mi n addbido a que el terebro humano
conserva la pisticidad hasta bien entrada la edad adulta, las empresas pueden introducir
nuevos conceptos en los procesos mentales de los clientes y ayudarlos, mediante una
cuidadosa estrategia de comunicaciones, a formar nuevas asociaciones con respecto a la
imagen ge ya tienen.

Ante todo y para finalizar, aclarar que se trataria ante todo de conocer mejor el
proceso mental responsable del comportamiento, actitud y decisiones de todo ser
humano, para poder adecuarnos mejor, si cabe, al interés del publico; ofreaiendo
mismo tienpo como expertos en relaciones publicas el mejor de los servicios a nuestros

clientes 1el inter ®s privadorT. No se trat
consumoil como | o denominan | os detractores
T dada s ucia, poreek camdtee tan individual de cada persona entorno a su

conducta y cognici-nt. La aplicaci-n de | a
centraria en readecuar la oferta a la demanda, en base al mas riguroso conocimiento

cientificodelosdemmad ant es T respetando siempre sus ir
c-digo ®ticorl, y no manipul ando al p¥%blico

solopuede medirse el impacto de un producto, servicio o concepto sobre los individuos
y no generar flujg de sangre que alteren su razén de ser o estimular areas que cambien
Su comportamiento.

No obstante, observamos que por el momento tan solo contamos con estudios
aislados. No obstante, Hilke Plassmaf2007) deduce que el futuro de las
investigacionesenor no a | as Ciencias de |l a Comuni ca
la Neurociencia se centraria en lo que denofiaad Equityt el v al or de mar ceé

8.2.2- La neurociencia como ciencia interdisciplinar.

A lo largo del desarrollo y evolucion de laedNociencia, los diversos
neurocientificos que han contribuido en la proyecciénesta disciplina, han sido
conscientes de la necesidad de participar de otras ciencias para el correcto analisis de
sus descubrimientos y con el fin también de obtener nsesdmuntos de vista respecto
a futuras investigacioneBruyn (19971077, determina que

fiDesde su origen, la Neurociencia se ha caracterizado por su marcado enfoque
multidisciplinar, con una profunda actitud integrativa de todas aquellas ciencias
dedicaés de forma mas o menos directa al estudio del sistema nervioso, en
estado de normalidad o patolégico. De hecho, el término "Neurociencia” surgio
con la pretension de reflejar esta inquietud, cuando desde principios de la década
de los sesenta comenz6 apdearse con regularidad, en sustitucion del mas
amplio "Ciencias Neuroldgicas”. Sin ningun género de dudas esta estrategia de
investigacion ha resultado la mejor de las posibles en el estudio del sistema
nervioso por tratarse de una estructura bioldgica tale extraordinaria
complejidado

Del mismo modo, grandeiidas y debates han asoladst@® neurocientificos sobre lo

gue el cerebro y el hombre representan, sobre el fin y el ser de su misma esencia;
GiménezAmaya (Comunicacionpersonal, 14 de mayo d08) comenta al rggecto

g u ain kuen grupo de neurocientificos tiene muchas dudas; unas veces dicen que el
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cerebro es esto, otras que es aquello, pero la realidad es que en los congresos mas

i mportantes de neurocienci a lods®mo ppdemos.pr i ma
Necesitamos | a ayuda de otras cienciasbo. P c
ciencia bioldgica probablemente mas integradora y mas interdisciplinar, porque se da
cuenta de que las respuestas serias al conocimiento de nuediro cecesitan de la

ayuda de otras ciencias. Y entre ellas yo destacaria la Filosofia

En palabras dAmadeo Muntan€200531)

fiLas neurociencias son imprescindibles en el estudio del sistema nervioso, sin
embargo por si solas no parece que puedanrgavision global de lo que es el
cerebro humano. Hay cabos sueltos que quedan sin resolver. Asi desde la
perspectiva psicologica, el pensamiento es un proceso mental interno y subjetivo
gue utiliza todos aquellos elementos suministrados por la percepclan
memoria realizando una combinacion y organizacion en nuevas pautas y al
mismo tiempe nuevas combinaciones. Ciertamente hay fendmenos
neurobioldgicos y neurofisiolégicos en el cerebro mientras pensamos y una
actividad global del sistema cognitivo, siambargo ¢cuales son las
caracteristicas fisicas del pensamiento? ¢Tiene peso? ¢Ocupa volumen en el
cerebro? ¢Implica esto que el pensamiento no se puede definir igual que una
estructura material? ¢O el pensamiento es inmaterial? ¢Como podemos pensar
en caceptos tales com@finito o eterno teniendo un ndmero limitado de
neuronas en el cerebro? En el pensamiento utilizamos la imaginacion, la cual
consiste en la representacion mental de sensaciones externas recibidas a través
de la percepcidrinclusoenasenci a de ®stas. 0.

Son todas estas cuestiones relacionadas tanto con la relacion mente cerebro, que
procederemos a analizar posteriormente, como con la Filosofia a las que la
Neurociencia no puede hacer frente de manera individual.

La Filosofiahasupset o un gran fAgol pe de efectoodo e
hace relativamente poco tiempo T haciendo r «
ciencia en el contexto histérieni ent 2f i co generalil | os neuroc
cerebro y, por tantdps seres humanos no eran mas que producto y resultado de los
procesos fisicos implicitos en él; un exhaustivo aparato automotriz que mediante sus
di versas sinapsis T1conexiones neuronal esi
determinada manera a modoalgomatas.

No obstate, las preguntas implicitas ate tipo de planteamiento que, en mi
propia opinién, proyecta un sentido determinista en el entendimiento del ser humano se
centrarian en la siguiente premisa: si en la realidad todo lo mental se aedispuestas
fisicas ¢ No existe la libertad individual? ¢ Podemos prever entonces el comportamiento
y pensamiento de todos los humanos? Y es en este punto donde la Filosofia
complementa la labor de la Neurociencia, en hallar la respuesta a la pregunta ¢ Co
podemos explicar la libertad?

Asimismqg si continuamos profundizando en la visibn que asume que el ser
humano tan solo es producto de su neuroanatomia o neurofisiologia, la Justicia tendria
la obligacién de liberar a un alto porcentaje de la pobla&dnsa mundial, ofreciendo
un nuevo punto de vista a los abogados defensores; dado que se deduciria que los
delincuentes tan solo actdan en base a su propia anatomia y desde su nacimiento han
carecido de libertad para elegir entre hacer el bien o haosleDel mismo modo en
el que la ley refleja el eximente de culpa frente a los individuos afectado por una severa
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enf ermedad ment al iy promovidos por l a mi
penitenciariosegun Peter Sandiford (2006Qué podria y tenidr que hacer la sociedad

frente a seres que actlan de una u otra manera delictiva promovidos por una estructura
cerebral en particular y de la que no son responsafles?

Thomas Fuch2006) afiade que la nocién basica de libertad es esencial para
nuestra comension no slo del ser humano sino para nuestro sistema juridico.
Asimismo especifica que las acciones libres estan caracterizadas por poder ser
argumentadas mediante la razén y motivo por el que han sido ejecutadas; del mismo
modo en que las accionesrbls hacen que experimentemos que nosotros somos los
autores de las mismas y nos dan la capacidad de actuar de una manera distinta bajo
circunstancias externas equitativas o ecuanimes. ¢Es cierto que realmente pueden ser
determinadas causalmente? En defiajtnos hallamos ante una cuestion ética que se
plantea la propia responsabilidad de todo ser humano frente a la exoneracion de sus
actos; de modo que la Neuroética también lo toma en consideracion.

Por este motivo, la Neurociencia ha integrado la Fiasen su haber, puesto
gue existen tres puntos clave en su seno que son interesantes desde el punto de vista
filosofico.

El primero hace referencia a la relacion mesgeebro.En base a los supuestos
determinados por Giméndgmaya y Murillo (2007654)

fiPor mente entendemos el conjunto de actividades y procesos psiquicos
conscientes e inconscientes, especialmente de caracter cognitivo o afectivo, tal y
como comparecen en la experiencia subjetiva o en la medida en que se
encuentran referidos a elM, por su parte, por cerebro nos referimos a el centro
bioldgico que recibe los estimulos del medio interno y externo al individuo, los
integra entre si y con la experiencia cognitiva, emocional y de motivacion
acumulada, y, finalmente, da lugar a la resuestespuestas correspondientes
dentro o fuera de organismo, cuyo funcionamiento puede ser abordado mediante
los métodos de la ciencia experinadmt .

En este sentido, una vez aclaradas las bases terminoldgicas de ambos conceptos,
adelantaremos el centrtedrico que contextualiza este debate interno. Moreno
(2003151)secust i ona una s ede gran calado dpesdeecehpuriotda @staf
filosofico y neurocientifico: ¢son las actividades mentales distintas o idénticas a los
procesos cerebrales? Pdoa que piensan que ambos son lo mismo, la pregunta que
surge espontanea es: ¢sa qué se debe en ese caso la ilusibn de que nos parezcan
diferentes? Por su parte, quienes consideran que la explicacion de la mente debe
encontrarse en la actividad del cerelieberian preguntarse, en cambio, como los
procesos cerebrales producen los procesos mentales. Y, para aquellos para los que la
mente tiene una cierta independencia respecto del cerebro, resulta obligado plantearse si

109 peter Sandiford, en su artictfoee to choosepublicado el 19 de diciembre de 2006, en una edicion
especial de The Economidtilferalism and Neurologyse cuestiondilf businesmen were no longer
responsible for their contracts, criminals no longer responsible for their crimes and parents no longer

responsi ble for their children, even though contracH
social relations woulddvery differend 'y conti nua afadiendo que fiAt the
the West, at | easti i s based on the idea that the c
British government, though, is seeking to change the law in ordixckoup people with personality

di sorders that are thought to make them. |l ikely to c
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se puede o no separarlos nitidaregnt - mo s e r el a Adinism@ el libent r e s 2
mercado depende también de la idea de que las elecciones son libres.

Pero la realidad, a pesar de que parezca quedar claro que mente y cerebro son
entidades diferenciadas, es que si el cerebro no funciomactamente queda de
manifiesto que todo los demés dirimen de proceder con normalidad. Por lo que es logico
concluir que la mente contiene ciertos limites y que éstas son de procedencia bioldgica.
José Ignacio Murillgd2008330) advierte queiesto explicadambién por qué la ciencia
puede acometer la empresa de entender la mente profundizando en su base biologica,
que es el cerebro. No es que este conocimiento sea totalmente nuevo, pero lo que si
resulta ma novedoso es que la ciencia d@avanzado enormeme en el conocimiento
del modo en que se da esta dependencia, hasta alimentar en muchos la conviccion de
que el estudio del cerebro puede explicar totalmente lo que entendemos con el nombre
de mente y que esa explicacion acabara sustituyendo la inveyeresiatente opinion
de que el hombre es un ser trascendente, que no se agota en la mera materia

En segundo lugar destacamos una cuestion que aborda un &mbito de la
Neurociencia que contempla un aspecto mas optimista de la misma. Influenciados por el
éxito de los tratamientos descubiertos, mediante las diversas investigaciones llevadas a
cabo por esta ciencia, para paliar las diferentes enfermedades que antafio se

consideraban i mpracticables Ttales como | a
las e menci as, |l a depresi-n y |l a psicosis en
proyecta como una de |l as ciencias clave 1y

de la vida humana.

Y en relacién a éste ultimo, el tercer asunto de relevancia en la Newiacie
Tdesde el punt o dlevawaiamliza unfaspectosmad pesintsia y n o
preocupante entre las diversas esferas de nuestra sociedad. La expectacion y el temor
gue suscita entre las personas, el hecho de lograr un mayor conocimientelutel, cer
por la probable contingencia de que dichas investigaciones habiliten la posibilidad de
control y/o de manipulacién de los seres humanos.

La necesidad de ese punto de vista filoséfico en la Neurociencia radica en la
interpelacion de abrir nuevas ndraen la mentalidad e ideologia de muchos
neurocientificos, mientras que, a su vez, supone el nexo de unidn entre los diversos
cientificos. En palabras de los Dres. GiméAezaya y Murillo (2007634) noiglo
cabe decir que la Filosofia es la primera declaacias, sino también que ésta, en la
medida en que es la apertura intrinseca de la inteligencia a la verdad, es interna a toda
verdadera disciplina cientifica, al menos en la medida en que forma parte de la actividad
del cientifica. Al mismo tiempo erel que la Filosofia permite que la Neurociencia se
acerque a la realidad de un modo mas exhaustivo.

Asimismo la Filosofia enriquece al propio neurocientifico, aunando su
individual enfoque experimental con la razonada observacion de la misma. Del mismo
modo que acrecienta a ambas disciplinas cientifica mediante la puesta en comdn de sus
planteamientos empiricos, en una contribucion bilateral y equitativa.

En cierto modo queda claro que la mente depende del cerebro, dado que si
sufrimos cualquier lesion el mismo, todo nuestro ser percibe el mencionado malestar
y percance; pero, ¢hasta qué punto? Es ahi donde surgen los diversos debates
mantenidos tanto por la Neurociencia como por la filosofia; discusiones, que
observaremos més adelante, y que puestasraan aunan en la resolucion futura de tal
cuestion.

Establecer que las funciones mentales tan solo responden a lo fisico, del modo
en que lo proponen fildsofos como David Chalm@@02)y Edmund Husser(1967)
induce a pensar que la existencia de lecimtia no tiene relevancia real; de manera
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gue no tiene importancia alguna su existencia, siendo ésta prescindible totalmente. En
eshlinea también se cuestionan que el ser humano careceria de interés en continuar con
la busqueda de la verdad, se confari@ con comprender la realidad tal y como la
percibe. Por su parte, Nad&P93)se pregunta sobre las expresiones fundamentales que
definen uno u otro estado mental, facetas como las cualidades perceptivas de cada
experiencia o la intencionalidad misnyada subordinacion real de éstas a las funciones
biologicas del cerebro. En consonancia, diversos expertos como John R. Searle
(200447) inciden en el estudio de la conciencia de modoviddal y caracter
part i ¢auneaesidad dé la interdisciplinatéel se apunta aqui en el trabajo
necesario para abordar paradigmas experimentales que exploren en conjunto la
correlacion neurobioldgica de esta caracteristica tan mumn@mentan José Manuel
GiménezAmaya y José Ignacio Murill007632).

En definitiva,la neurociencia no solo se encuentra ante un problema de corte
pragmatico, que en su caso exigiria un cambio del método experimental, sino que se
halla ante una necesaria renovacion de los aspectos tedricos basicos de la misma
disciplina, como ejemplo Halmos que la colaboracion entre cientificos clinicos y
bésicos ha sido necesaria, dado segin GiméneAmaya (19981072 fel desarrollo
del paradigma que las ciencias basicas tienen sobre el funcionamiento del sistema
nervioso requiere del desarrollo gelradigma clinico en el que se sustenta la practica
clinica, y viceversa. A lo largo de la historia de la Neurociencia se han producido
desfases temporales ocasionales entre estos dos paradifmgsecisamente en ese
punto donde juega un papel impottata Filosofia, en una contribucién positiva e la
bases de la Neurociencia frente al futuro y tendencias de la disciplicaryoeimento
del ser humano. Y Ginméz (19981073 continda argumentando que fila
interdisciplinariedad es necesaria porquélplit encontrar nuevos métodos que los ya
acufiados de forma independiente por las distintas disciplinas implicagagstndio
del sistema nervioso y del homlore

Por ultimo, GiméneAmaya (200833) determina qudid conciencia de todo
esto permitefrmar que la Neurociencia no es para nosotros una disciplina mas, porque
la actitud que tomemos ante ella influye decisivamente en nuestra imagen deldchombre
No obstante, la interdisciplinariedad requiere de un esfuerzo aunador, esfuerzo que
establezcayntos de correlacién entre las diversas disciplinas implicadas, de modo que
| ogren el mutuo entendi miento. Las discrep
gue no debe ocurrir en pro de todos. La clave de la multidisciplinarieddthse a las
aproximaciones de Giménegxkmaya (Comunicaciénpersonal, 16 de mayo de 2008)
radica en quéel desarrollo ulterior de ramas de la ciencia como por ejemplo la fisica
del caos, la informatica, la robdtica o la biologia molecular traeran, sin duda,
espectaculares amces en la investigacion en Neurociencia en las proximas décadas.
Esto debe seguir animando a todos los profesionales dedicados al estudio del sistema
nervioso a trabajar coordinadamente, pues el desarrollo de la Neurociencia dentro de la
historia del saér médico ha demostrado que el planteamiento multidisciplinar como
estrategia global para resolver un problema cientifico de gran complejidad es muy util v,
probabl emente, el mej or posi bl eo

Por otra parte, existe una fraccién de expertos en Neurocigumejaademas de
cuestionarse el modo de explicar la libertad del ser humano desde la perspectiva
reduccionista, plantean como poder argumentar en libre albedrio. A pesar de que no
deseemos introducirnos en este concepto, por tratarse de un terreno wotertame
Apantanosod Trespecto a |l a TesisTI por pert
necesario apuntajue existen ge tipo de incégnitas y cientificos que atienden a las
mismas. En este sentido, y de manera clara, el libre albedrio responde a ldadapaci
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gue Dios otorga a | a humanidad para el egir
el

Abi eno o el Amal 01 dado que sin esta me
no podria existir el pecado y, por lo tanto, la culpa.

De este modo, estsd er a de | a Neurociencia retom
Aal mao, dentr o d-eerebr@alay Tolso(280634) an swsartioudan t e

There Room for the Soyl@&rguyeq u eropibses that rehabilitating the notion of spirit
may be the best way ta new understandingof the self in a postlualist agé'*®.
Asimismo Andrew Newber{2003) profesor de Medicina Nuclear en la Universidad de
Pennsylvania, fundé &€enter for Spirituality and the Minen base a un programae
responde a una nueva iniciatiVa Neuroteologia.

8.2.3-Debate de las técnicas de Neuroimagen.

El profundo e imparable avance de la Neurociencia y, mas concretamente, de la
neurotecnologia, ha suscitado la aglutinacion de una gran cantidad de datos sobre el
funcionamiento y entrges del cerebro; conocimiento que ha proporcionado la
esperanza 1Yy, en part e, el convenci miento
desentrafiara la clave de la organizacion total de la conducta y pensamiento del ser
humano. Tal y como expresan José Mar@ighénezAmaya y José Ignacio Murillo
(2007608 d&@8 t odas Il as |l amadas fAd unci ones super

Ante los pioneros estudios y reveladores resultados, queda claro que somos
capaces de proyectar mas aspectos del cerebro humahaapiun siglo,énclusq que
hace 50 afios. Asimismo, lo que al tratamiento y paliacion de enfermedades
psiquiatricas y neurodegenerativas se refiere, la neuroimagen se presenta como un
aspecto altamente positivo; no obstante, comienzan a surgir ciertos interrogantes que
preocupan a todos. Estas incognitas, generalmente de base ética y moral, ahondan sobre
la posibilidad de permitir la manipulacion cerebral de los individuos o de permitir la
intromisién fraudulenta de unos en la vida, conducta y pensamiento personaisge otr
en beneficio de manos de dudosa honestidad y/o fiabilidad; entresijos generados por los
mencionados avances tecnoldgicos en las diversas técnicas de neuroimagen.

GiménezAmaya y Murillo (2007609 afiaden quéeste asalto de la ciencia a lo
que pareciainaccesible reducto del espiritu comienza a tener ya claros efectos
practico®. Del mismo modoMarcus(200228) insiste en quéiaunque pueda parecer a
simple vista ciencia ficcién, analizando los abundantes estudios neuropsicologicos que
se estan realimalo en la actualidad, comienza a parecer posible el proyecto de
manipular la conducta humana mediante la activacion y desactivacion artificial de
determinados centros cerebrales y de sistemas de conexiones que rigen el
funcionamiento unitario del sistema&rmios®. Por ultimo, kich (2006:24) determina
g u das manipulaciones encaminadas a obtener modificaciones en la conducta personal
o colectiva podrian invadir el mundo de la educacion, @ather o la politica, por citar
sdo algunos ambitos capitales de actividad humana. Los evidentes riesgos que
entrafian estas posibilidades suscitan la necesidad de tener en cuenta la ética a la hora de
enmarcar las investigaciones y las posibles inteniem nes en el cerebro d

En este contexto nace, en 8ba2002, la Neuroética; una nueva disciplina de la
Neurociencia que surge desde la base de un congreso celebrado en San Francisco
i California, EE. DddaFoundagonl a mano de | a

110r’qoropone gue la rehabilitacion de la nocion de espiritu puede ser la mejor via para una nueva
comprension de uno misnem uneeraposd ual i st a o .
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La Dana Foundatioh!, es una institucion concentrada en el impulso y la
determinacion de actividades y publicaciones sobre ciencia, salud y educacion;
institucion que presta especial atencion a la Neurociencia. De este modo, desde la
constitucion de la Neuroética @ana Foundationha aunado esfuerzos para que los
neurocienfii cos se cuestionen preguntas m8s al |l §
es posible hacer con el cerebro?ri ; esta f
¢ Qué es nuestro cerebro? Y ¢Cudl es el grado o limite ético y moral del ejercicio
profesional?En palabras d&iménezAmaya (200827) ¢ Es permisible hacer todo lo
que podemos hacer ewyncongirla aertieedb sobre eb trabajo desarrollado
por la Dana Foundationq u e , e n  sha supuestonun eambio rdadical, porque
hemos pasado dena vision determinista de nuestro sistema nervioso a una vision que
no rechaza frontalmente la idea de que en nuestro cerebro hay algo misterioso: no
podemos llegar a estudiarlo si lo vemos Unicamente desde el punto de vista de la ciencia
experimental. Aspues, en los ultimos afios se estd dando un paso abismal en el mundo
de la neurociencia

Asimismo la Dana Foundationtoma en cuenta que la Neuroética raos
interesa a la esfera neurocientifica sino al ambito juridico, politico, filoséfico, etc. Tal y
como quedd demostrado en la alta y diversa variedad de profesionales que acudieron al
mencionado congreso de neurociencia que se celebrdé en San Francisco; lo que deja de
manifiesta, una vez mas, la condicion de interdisciplinariedad de la Neurociencia.

Endefinitiva y tal y como lo recoge Thomas Fu¢B806) en su articuldthical
issues in neurosciencéa Neuroética toma en consideracion cuestiones tales como el
incremento del uso de las técnicas de neuroimagen para la prediccion de desérdenes
mentalesgenerando ciertas incognitas morales sobre la repercusion y limites de dicha
utilizacion respecto a su repercusion en la sociedad; del mismo modo en el que la
neuroética se cuestiona la privacidad y las leyes de proteccién de la vulnerabilidad de
los derebos humanos ante herramientas que pueden dar a conocer aspectos intimos de
las personas; o el peligro que suscitan los nuevos agentes psicotrépicos y el poder de las
compafiias farmacéuticas en lo que Fuchs denoMind DopigT Dopaj e de | a
Me nt e 1 ,n queutadiéni alerta sobre la nueva diversidad de medicamentos que
pueden ser probados en personas no enfermas, junto a la posibilidad de incrementar el
Abi enestar mental o o | a remodel aci - -n menta
este tipo.de fAdrogas

Asimismo la Neuroética delibera las posibles repercusiones generadas por
psicoestimulantes que en prevencion de ciertas dolencias, como la hiperactividad,
pueden confluir en lesiones de diversa magnitud en el futuro de la poblacion estudiantil
que lasconsume; o las incognitas morales perpetuadas por ciertos medicamentos
constituidos para favorecer la no consolidacién de recuerdos traumaticos en el tipico
cuadro de un paciente que sufre de estrés traumatico, dado que posteriormente dichos
medicamentos yeden ser utilizados por quien desea olvidar un desdefiable o ingrato
suceso acaecido en su vida.

Hemos deteneren cuenta que respecto las herramientas que nos brinda la
neurotecnologia,at y como afirma Fuchs (20(8) Orii a more fundamental level,
brain enhancement raises the question of whether we want to change the human
condition by manipulating our subjective experiences, cognitive abilities and
personality traits.The use of biotechnology for augmeg human capacities and

111 | a Dana Foundation, constituida en 1950 por Charles A. Dana, legislador y empresario del Estado de
Nueva York, se trata de una institucién privada que se centra y dedica al soporte de actividades y
publicaciones relacionadas con ler@ia, la salud y la educacion; mostrando un especial interés en el
desarrollo y evolucion de la Neurociencia. www.dana.org
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happinesss likely to become a predominant ethicaluissof this centur}t?dy continua
aseguranda) u d€odaify, biotechnology actually offers the prospect to overcome the
l i mitations of the human condi tTheaurreatnd t o r
trend towards consictionist views of reality in neuroscience and postmodernism
supports such options: if every brain creates its own world, then why should not we
intervene in this construction to select a better verstén?

Las técnicas ofrecidas por la neurotecnologdgun los aportes de Fuchs (2006)

Ty el modo en el gue ®stas pueden afectar
concreto, | as herramientas de car 8cter i
medi ante intervenci - n quibatden g Neuadticasdado t a mb i
que éstas, a pesar de que en la mayoria de los casos contribuyan en la mejora de la

cal i dad de vida Ten enfer mos de Par ki nsol
convul sivos, etc. 1, pl ant e arylaposibilldadauea mb i g ¢ ¢
puedan ejercer de control Airemotoo en el

implantacion de chips que incrementen la inteligencia o la comunicacién de cerebro a
cerebro.

En general Fuchg(2006:49) advierte sobre la realidad y limi de la
Neurociencia. fiThough opening up most interesting prospects for research and
diagnosis, the possibility of @ansparent brain” raises a number of critical isSfies y
conti nua a Yaageneral prdbtem goseel byfthese techniques is theemppa
objectivity of visualizing the “brain in action”. The complex assumptions required for
jumping over the gap between subjective experience and electromagnetic signals are
hardly known to the public. Imaging studies are based on probabdstariance and
not on causal connections. Their interpretation depends on the design and theory behind
the study and his highly influenced by cultural and anthropological framework® e |
mismo modo qe Lieberman y Williams2003240) determinan quéMoreover, it &
unclear in how far complex phenomena such as social attitudes and behaviour may be
grasped by the rather simplified scenarios of neuroscience, applying video games or
faces on a screen instead of real social interactions. Therefore, it seems quedtionable
rely on neuroimaging techniques in complex social issues such as solving a crime,
assessing a personbés dangerousnessg ofr c h«
donde finalmente resuelve Farah y Wolpe (20041) g u ethe fiwidespread
misunderstandingf brain scans as direct measures of psychological states or even
traits, however, carries the risk that courts, parole boards, immigration services,
insurance companies and others will use these techniques prengétoirely

1%En un nivel mas fundamental, la mejora del cerebro plantea la cuestidon de si queremos cambiar la
condicién humana mediante la mauiacion de nuestras experiencias subjetivas, habilidades cognitivas y
rasgos de la personalidad. El uso de la biotecnologia para aumentar las capacidades humanas y la
felicidad probablemente se convierta en la cuestion ética predominante de edte siglo

Y%A dia de hoy, la biotecnologia en realidad ofrece la posibilidad de superar las limitaciones de la
condicién humana y para la reconstruccion de la vida mental de las personas. La tendencia actual sobre
los puntos de vista construccionistas de la realefada neurociencia y el postmodernismo apoya las
siguientes opciones: si cada cerebro crea su propio mundo, ¢por qué no podemos intervenir en esta
construccion para seleccionar una mejor vergion?

11450 pesar de la apertura de perspectivas mas interesaerte@da investigacion y el diagndstico, la
posibilidad de un fAcerebro transparenteod plantea un:
115 Ha amplia propagacion de malentendidos sobre las exploraciones cerebrales como método de
medicion directa de los estados p&gicos o incluso rasgos, sin embargo, conlleva el riesgo de que los
tribunales, juntas de libertad condicional, servicios de inmigracion, compafiias de seguros y otros puedan
utilizar estas técnicas de manera prematura
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Lo cierto es que existen limiteA. pesar de que el avance de las técnicas de
neur oi magen Tno invasivasi han supuesto un
datos y en |l a observaci-n a Atiempo real o ¢
provocado que en el imaginario de togensemos que en breve podremos alcanzar las
respuestas sobre el ser humano, en palabr@nidénezAmaya(200837) la fiealidad
es bien distinta y, sin ser pesimista, pienso que todavia queda un gran camino por
recorrer para entender a fondo cémo funcibien nuestro sistema nervioso y las
relaciones entre €l y nuestra menteor su parte, Amadeo Munta(@0567) advierte
que fipese a los grandes adelantos tecnoldgicos no se ha avanzado mucho en el
conocimiento de las leyes que rigen la relacion meembro. Comprender el
funcionamiento del cerebro es una tarea muy complicada, siendo uno de los temas mas
problematicos el conocimiento de cdmo el cerebro participa en la elaboracion de los
procesos mentalés

Tal y como resume Thomas Fu¢B90646), las t&nicas de neuroimagen tienen
sus limites; es decir que a pesar de que hayan supuesto una revolucién en la observacién

del cerebro en funcionamiento Tadem8s de en
y en su entendi miento 1 eenuremelo avaneenenda que |
comprensi-n del ser humanorl, existen relac

puede mostrar ni reveldilNevertheless, it might be a fundamental misunderstanding to

search for the self in status of the brdtinom a phenomenagical point of view, the

principal quality of consciousness is intentionality or “aboutness”: As conscious beings,

we are always related to the world, directed towards, or caring about something. Thus,

the self is not an entity that can be found somewinrer@solation; it is rather the

continuous transcending movement towards the world and the others. Mental states
depend upon the patientds relations to nun
meaningful whole. These relations are certainly not @eathin neuroimaging data.

Neither the mind nor the self is to be found inside the Skalf donde, adem§s,
vuelve a retomar el debate interno de la Neurociencia, las relacionesamesite que
analizaremos m8s adel antel

En definitiva, observamos qua Neurociencia alberga ciertos limites desde el
punto de vista practico, técnico y tedrico; por lo que aparentemente no podria facilitar
un gran marco metodoldgico a las Relaciones Publicas. Del mismo modo, el caracter
interdisciplinar beneficiard unposble integracién futura y las cuestiones morales
implicitas serdn resguardadas; dado que la Neuroética vela por la personalidad,
identidad, vulnerabilidad y privacidad de los seres humanos.

8.3.- La Neurociencia como respuesta a qué es el hombre.
Tal ycomo hemos podido observar, la Neurociencia ha suscitado un gran interés

entre todas y cada una de las diversas esferas que completan nuestra sociedad por lo
asombroso e interesante de sus descubrimientos e investigaciones. Lo que por un lado

185sin embargo, un malentendido famental podria resultar la bisqueda del yo en el status del
cerebro. Desde un punto de vista fenomenoldgico, la principal cualidad de la conciencia es la
intencionalidad o la relacion entre actos mentales y el mundo externo: Como seres conscientes, siempre
estamos relacionados con el mundo, dirigidos hacia, o preocupados por algo. Por lo tanto, el yo no es una
entidad que se puede encontrar en algun lugar con ultrasonido; es mas bien el movimiento trascendente
continuo hacia el mundo y los demas. Los estadentales dependen de las relaciones del paciente a
numerosas otras entidades y al mundo como un todo. Estas relaciones no figuran ciertamente en los datos
de neuroimagen. Ni la mente ni el yo se encuentran en el interior del@raneo
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ha despertaddos recelos de muchos, pero que, por el contrario, ha abierto nuevas
perspectivas sobre la obtencién de una de las preguntas mas relevantes y repetitivas que
el ser humano se ha hecho a lo largo de su desarrollo y evolucion: ¢ Qué es el hombre?

Teniendo encuenta que todos tenemos ciertamente claro que los procesos
cognitivos y biolégicos son responsabilidad del sistema nervioso, el cerebro; la
deduccién realizada por muchas personas es clara: Si la Neurociencia se centra en
estudiar, investigar y analizad cerebro, ésta serd capaz de aclarar la tan temida y
reiterada cuestion.

No obstante, tal y como observaremos a continuacion, el debate suscitado por las
mi smas t®cnicas de neuroi magen Tjunto a | a:¢
l as mismasi y |l a propia discusi-n que invai
Neurociencia: la relacion veridica o ficticia entre la mente y el cerebro; no presentan el
escenario propicio como para que, hoy por hoy, la Neurociencia sea capaz de advertir si
quiera la respuesta a esta incognita. De modo, que tal y como analizasmosco
podra dar respuesta tedrica axiomética sobre la opinidon publica a las Relaciones
Publicas, mas alla de las conocidas en la actualidad.

Asimismo GiméneAmaya y Murillo (2007632 trazan qudien este terreno se
plantean preguntas de gran caladedgeel punto de vista filoséfico y neurocientifico:
¢son las actividades mentales distintas o idénticas a los procesos mentales? Para los que
piensan que ambos son lo mismo, la pregunta que surge espontanea es: ¢a qué se debe
en ese caso la ilusiébn de gues parezcan diferent@dsEn esta misma linea, Moreno
(2003) se cuestiona que los tedricos que piensan que la explicacion de la mente debe
encontrarse en la actividad del cerebro, deben hacerse la siguiente pregunta: ¢cémo los
procesos cerebrales produdes procesos mentales? Y, del mismo modo, propone que
todos aquellos que crean que la mente es ciertamente independiente al cerebro, es
necesario que se realicen la siguiente cuestion: si pueden ser separados, ¢cOmo se
relacionan entre si?

Por ultimo, Thonas Fuchg2006)en su articuldethical issues in neuroscience
revela que ante la pregunta de ¢qué es el hombie® vision reduccionista de la
neurociencia, sobre las relaciones meameebro que veremos posteriormente, nos
plantea la siguiente pregunt¢&l yo es una ilusion producida por el cerebro? Cuestion
qgue si la Neurociencia logra resolver, el ser humano conseguird comprender un poco
mas sobre su misma esencia. Asimismo Fuchs establece que la verdadera incognita a
resolver por la Neurociencia y phpel y funcién del cerebro y el sistema nerviosos
iTdado que ®ste % timo es responsable de r ej
es realmente real?

Sin embargo debemos tener en cuenta afirmaciones como sédanuel
GiménezAmaya (200837) € fsistema nervioso, junto con los sistemas vascular,
endocrino e inmunolégico, constituyen el soporte bioldégico que confiere unidad
funcional a los seres vivos mas avanzados en la escala filogeresie papel
integrador del sistema nervioso alcanza siima expresion en el ser humano, de tal
manera que su investigacion resulta un elemento fundamental también para una
adecuada comprension global del hormapegirmaciones que inciden en la importancia
de continuar con el estudio e investigacion del siatearvioso como posible respuesta
a ¢Qué es el hombre?. Del mismo modo, Doctores como Kandel, Schwartz y Jessell
(1995)aseveran que los estudios centrados en el cerebro del ser humano ofreceran datos

117Fuchs, Thomas (2006: Thefgrowing options for brain enhancement raise ethical issues that are partly
comparable with other nonmedical drug applications; however, they have alseafeliing impact on
how we conceive of ourselves and of our conduct of |
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y resultados tan reveladores e importantes en este, stgimo lo fueron los
descubrimientos sobre la célula y el estudio de los genes en el 8:8XIX.

8.3.1- Relacién mentecerebro: centro de discusiéon de la Neurociencia.

Tal y como hemos podido observar los ultimos avances de la Neurociencia han
reavivadoe st a cl 8sica controversia entre | a rel
cerebro en el ser humano; no obstante, en esta ocasion asistimos al analisis e
interpretacion de esta cuestion desde otras perspectivas lejanas a la Filosofia. En
definitiva, se trata, desde un marco genérico, de la eterna discusion entre las funciones
bioldgicas procedentes del sistema nervioso y los procesos psicoldgicos reflejados en la
conducta; y sobre su organizacion, es decir en qué sentido y proporcion real los
procesodisicos y organicos pueden llegar a desencadenar la estructura psicolégica y
conducta del ser humano, o no.

Amadeo Muntan¢200554) determina que

fiDesde el punto de vista médico y psicoldgico la mente es una entidad funcional
compleja que consistenda interpretacion, almacenamiento y recuperacion de
estimulos externos e internos a través de los procesos de pensar, recordar, sentir,
abstraer, entender y querer. La mente hace referencia al pensamiento y a la
identificaci - n de adigllas dunciores e e @dnomémani nc | u
cognitivas como la atencion o la memoria. La actividad mental permite la
utilizacion del lenguaje y, por consiguiente la comunicacion, retener con la
memoria informacion de diferentes fuentes, tener sensaciones d® quepto

cuerpo como el dolor u otras sensaciones internas asi como sensaciones externas
de otros cuerpos, tener percepciones y desde ellas poder construir conceptos.
Mediante los procesos mentales podemos formar juicios acerca de nosotros
mismos, de otrapersonas, cosas o ideas. Podemos desarrollar una informacion
recibida que nos permite obtener nuevos conocimientos. Somos capaces de
realizar planes para resolver problemas o hacer propdésitos. Y obviamente
podemos tener sentimientos, emoes, deseos, i@genes y suefas..

Si bien es cierto que parece que la mente es parte del cerebro, ¢.cudl es realmente
la responsabilidad de éste ultimo sobre el primero? ¢,Los procesos bioquimicos y fisicos
son capaces realmente por si solos de ofrecer como resultadodacta y mente
humana? ¢ Es lo fisico consciente y determinante?

Una vez analizadas las preguntas relacionadas con el limite y/o la frontera entre
la base anatémica de la esencia del ser humano, junto a su comportamiento y modo de
pensar, y las relatigacuestiones de la libertad individual; resultan interesantes los
aspectos referentes a la conciencia.

Tal y como ha descrito Mille(2005) en un numero especial de la revista
Scienceel estudio de la conciencia es uno de los retos mas relevanteSidada en
este comienzo del siglo XXI. Tal es la importancia que la esfera cientifica, en general, y
la Neurociencia, en particular, ha proyectado sobre el estudio de la conciencia que,

118 Geoffrey Carrargumenta, en su articulWho do you think you ar@ublicado el 19 de diciembre de
2006, en la edicion especial de The Econoniigiefalism and Neurologyfineuroscience is one area
where big concepts certainly remain to be discovefetl when they arethey are likely to upend
humanityds understanding of itselfo
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precisamente, es la clave de la reciente alianza entre la Neuragidadrilosofia. Los

Dres. GiméneAmaya y Murillo (2007635 expresan alamsmaspect o
apertura del didlogo ha servido ante todo para poner de manifiesto las dificultades que
entrafia. Y es que, aungue la conciencia parezca un fendbmeno cléeatg,pao resulta

tan facil definirla y acotarla, teniendo en cuenta especialmente los condicionamientos

gue imponen las diferentes tradiciones cientificas o intelectadiess que se pertenece

ino siempre f8ciles de armonizaril o, m8 s
dichas tradiciones, que suele llevar a las simplificaciones y los malentendidos. Esto
explica que este dialogo reclame una especial hdaéstiungra r i gor .i ntel ec

Ahondando sobre una vision parecida sobre la ética contemporanea, Ma@0b4e
defiende que de no resolver el debate de manera inexorable y respetuosa, las diversas
perspectivas pueden confluir en posiciones atascadas en uneeextesmadamente
ideoldgico; Aspecto que no beneficiara a ninguna de las partes, por no facilitar una
verdadera evolucién del conocimiento en el seno de la disciplina.

En este punto, tomamos el t®r mino Aconci
muchos gpertos en neurociencia avalan, como es el casiosg@ Manuel Giménez
Amaya y José Ignacio Murillo; desde el enfoque del filosofo David Chalmers
(200247), quien estipula la existencia de dos problemas diferenciados en el estudio de
la conciencia:

1% fEl denomi nado Apr obl e maEask $roblem ofd e | a
Consciousness

2% E | conocido como fAprobl emaardprablem o di f 2
of Conscioune$so .

El primero resefia la distincion entre aguellos procesos mentales inctasgien
conscientes enmarcados en el ambito de las funciones biolégicas; es decir, existen
funciones en | as acciones humanas T1tales ¢
coger o soltar un objetorl gue son inconsc
conducta y las vivencias sensoriales son conscientes. GirAémeyza y Murillo (2008)
afladen qué@para muchos autores el problema de la conciencia se refiere a la distincion
entre computacibn mental consciente o inconsciente, y estriba en identificar las
estucturas nerviosas implicadas en su realizacion, y en entender como y por qué es
posible que nuestro sistema nervioso seacapaze st r uct ur ar.se de est a

De este modo, esta primera cuestion derivada de la problematica de la
conciencia, no ahondanda especifica razén de la conciencia interna y de la que se
pretenden obtener reveladores datos sobre el ser humano. Ante esta perspectiva, nos
hall amos ante el segundo problema especifi
aspecto de la conciencia@pretende determinar el modo en el que surge la experiencia
de nuestra misma identidaseguin Pinker (20072)''° fla sensacion ddarnos cuenty
de que somos, de alguna manel@iniiosde nosotros mismos y de nuestra actividad; en

119 f\whatever the solutions to the Easy and Hard problems turn out to be, few scientists doubt that they

will locate consciousness in the activity of the brain. For many nonscientists, tiésriyang prospect.

Not only does it strangle the hope that we might survive the death of our bodies, but it also seems to
undermine the notion that we are free agents responsible for our éhoigefist in this lifetime but also
inalifetocome.Ini mi | | enni al essay fASorry, but Your Soul J
science has killed the soul, Aithe lurid carnival th
valuesE seem tameoi.
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otras palabrada autoo n c i e n c i a taleyromg argumentarl Giménémaya y
Murillo (2007633).

No obstante, autores como Smith Churchl§2d07) o Steven Pinke(2007)
aseveran que, en la actualidad, los conocimientos biolégicos de las estructuras y
organizacion cerebrason limitados. Discernimientos exiguos en lo referente a
responder satisfactoriamente a cuestiones de tal envergadura. A pesar de que partamos
de la idea que defiende que todo puede reducirse a procesos quimicos y bioldgicos,
gueda en evidencia que la INeciencia esncapaz de resolver y dar respuesta a esta
problemética con el conocimiento y herramientas disponibles. Asimismo, Doctores
como Thomas D. Albright, Thomas M. Jessel, Eric R. Kandel y Michael I. Posner
(2000)describen esta perspectivaneuioent 2 f i ca y filos-fica de
su resolucion final. Incluso existen expertos que creen que el ser humano nunca sera
capaz de determinar la respuesta correcta, como es el cBskeg2007) el McGinn
(2007)y Tolson(2006), entre otos. McGinn(2004) en concreto, especifica que aunque
determinemos que la conciencia es producto exclusivo del cerebro, la funcionalidad y
estructura f2sica del mi smo nos i mposibild:@
ser humano.

Lo cierto es ga la mayoria de neurocientificos se inclinan en pensar que los
procesos fisicguimicos son los responsables de toda actividad mental. Pero, del
mismo modo en el que existen estudios e investigaciones que prueban la existencia de
una correlacion entre laambios y alteraciones neurobioldgicas produciendo anomalias
cognitivas en los procesos mentales; existen, a su vez, analisis que hacen dudar sobre
estas cuestiones.

Como ejemplo, entre los diversos investigadores que creen en la base material
como respasta a los procesos mentales, encontramos a los Premios Nébel Gerald
Edelman(1990)que ha intentado demostrar la participacion de la materia a través de su
teoria que plantean la responsabilidad neurobiol6gica de la Inteligencia o a Francis
Crick (1994)2° que incide en que las emociones, identidad y recuerdos es consecuencia
de la relacién entre diversas células y moléculas. Del mismo modo, Antonio Damasio
(1994) establece que como el cuerpo aparecié antes que la mente, se deduce que la
mente proviene delecebro; al estilo de la conocida pregunta filoséfica: qué fue antes
¢el huevo o la gallina? Amadeo Munta(@#0537) sefala quefise han obtenido
vocalizaciones mediante la estimulacion del giro precentral y se pueden inducir
manifestaciones amistosas en dsatimulacion eléctrica de los l6bulos frontales
continda afiadiendo que tambifse ha descrito como a un paciente se le estimul6é un
area cercana a la sustancia negra del mesencéfalo, lo cual le produjo tristeza.y llanto

Por su parte, respecto a kmspertos que defienden una teoria dudfssobre el
tema, encontramos estudios e investigaciones que constituyen la base que duda sobre la
responsabilidad del cerebro en los procesos mentales. En este sentido la Dra. Maria
Gudin(2003)sostiene que afirnmajue toda respuesta voluntaria del ser humano se basa
en procesos fisicos internos es arriesgado y que carece de fundamento neurologico. Es
mas, determina que la voluntad existe, del mismo modo en el que el ser humano
Afconoceo en | a miguedeseapanargr;q,restos, - es una expetieacia

228 The Ast oni schis thay Ydd'y yoor tjofiseaad your sorrows, your memories and your
ambitions, your sense of personal identity and free will, are in fact no more than the behaviour of a vast

assembly of nerve cells and their associated mol ecul
121 Geoffrey Carr, en surticulo As others see ugpublicado el 19 de diciembre de 2006 en The

Economist, comenta que adenfitist i s her e that theory of mind Tthe a
othermi nds are thinking, but to hypothesise what they

the explanatiors refiriéndosea la teoria que denomina comdi@chiavellian Mird.
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comun a todos, de un modo fisico pero sin una base bioldgica total. Asimismo casos
como los analizados por Steven Pin{@d0751) ofrecen nuevas perspectivas a tener en
cuenta; en esta ocasion se examineasb de una mujer que, cinco meses después de
sufrir un accidente de coche, tan sol o pu
est?2mul os exteri or es,fn the jargoe df aeurelay, shawas s oni d «
judged to be in a persistent vegetatstate.In crueller everyday language, she was a
vegetablé?o.

No obstantelos mélicosresponsables de atender caso observaron, mediante
la medicon del flujo sanguineo en las partes activas del cerebro en un scanner, que al
formular sentencias, las pes del cerebro implicadas en el lenguaje se activaban;
asimismo cuando los doctores le pedian que se imaginara visitando las diversas
estancias de su casa, las areas envueltas en la navegacion y en el reconocimiento
espacial se activaban; y cuando leitslvan a que se imaginara jugando al tenis, las
regiones implicitas en este juego volvian a activaéEseresumenPinker (200752)
a f i rthemaoman, it appears, had glimmerings of conscioustiass

8.3.1.1:- La Neurociencia ante la problematica de lamente, el cerebro y la
conciencia

Sin intencién de simplificar la cuestion, sino desde el afan de abordar la cuestion
interna de la Neurociencia, sobre la relacién meatebro y la conciencia, procedemos
a desarrollar las 4 lineas generales del estndurobiol6gico de la misma. Se trata de
las cuatro perspectivas establecidas por la Neurociencia que posibilita ponerlas en
relacion con las tesis planteadas por la Filosofia. Hecho que, en palalffashde
(2006) desmiente un prejuicio establecido olda Neurociencia; prejuicio que
incrementa la percepcion de que a falta de soluciones tan solo se ha de esperar que el
desarrollo y evolucion normal dsta ciencia continde con su habitual avance, de modo
que con el paso del tiempo las incognitas vagiando resueltas. Sin embargo, en la
realidad Fuchs advierte que muchas de estas cuestiones comienzan con un erréneo
planteamiento, por lo que la Neurociencia necesita aproximarse a criterios y nociones
concordantes con la Filosofia; y es en este sentidal que la Neurociencia establece
las siguientes teorias:

1) Conductismo

2) Monismo Reduccionistgue incluye eMaterialismo Eliminativo
3) Dualismo Neurofisiol6gico

4) Fisicalismo m Reduccionista

El Conductismptal y como lo analizan José Manuel GiméAezaya y José
Ignacio Murillo (2007631) fué dominante en la Psicologia durante buena parte del
siglo pasado, considera que el objeto de dicha ciencia es la conducta. Desde su
constitucion como tal, la Psicologia se habia entendido como el estudio de la mente, si
la cual parecia imposible entender la conducta humana; pero las dificultades de aplicarle
el método experimental animaron a algunos cientificos a prescindir de @lfealde
estudiar .| aDeoeamstuat maner a, entendtadehdo por

22N 1a jerga neuroldgica, se diagnosticd que presentaba un estado vegetativo persistente. En un cruel
lenguaje cotidiano, ella era un vegeétal
12%a mujer, al parecer, tenia destellos de conciéncia
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organismo a los estimulos externos; pudiendo ser, a su vez, observada, estudiada,
mediada y ciertamente predicha, parecia obvia la posibilidad de despreocuparse de la
conciencia en la determinacion de las conclusidii2sl. mismo modo que la Mec&ai
de Newton lograba estudiar las fuerzas atractivas entre las masas desentendiéndose de
otras cualidades de los cuerpos, se postulaba que se podia considerar la mente como una
Afcaja negrao, desentendi ®ndose detalsyus est a
como clarifican GiméneAmaya y Murillo en su articulo.

Por otra parte, los Dres. Brian Beakley, Peter Lud@®06)y George Graham
(2005) aseguran que John B. Watson y B. Frederic Skinner son los maximos
representantes del conductismo como punterdeque sobre esta cuestion tratada por
la Neurociencia; perspectiva conocida también c@moductismo Metodoldgico

Asi mi smo, el s e gMonismo Rquuccioaistadefemana que |
mente y cerebro son el mismo objeto. Es decir, deducen que los procesos mentales y la
conciencia son producidos por el ambito biologico, el cerebro. Gimkmeya y
Murillo (2007634 co mp | e me n pasarestagpastura fa distincion entre la mente y
el cerebro responde a la insuficiencia actual de nuestros conocimientos sobre los
procesos cerebrales, pero el desarrollo cientifico futuro permitira reducir los estados
mentales a fendmea@uramente materiales que tienen lugar en el cexebro

No obstante, en relacion a esta teoria hallamdglaterialismo Eliminativo
Teoria de la que diversos neurocientificos determ{hadlow y Beakley, 200684)
que flos estados mentales de los quelhabmos en el | enguaje ordi
deseos, sentimientos, i ntencionesi no exi st
estricta concepcién biologicista, que parte de la idea de que las actividades cognitivas
son en ultima instancia actividadds sistema nerviogo

Entre estos investigadores se propone el estudio inverso de los procesos
cognitivos y actividades organicas; en definitiva, obviar las experiencias cognitivas
T p e nreraemgorar, aprendizaje, haldla, , desde | as @uedesak part ?
analisis de las estructuras cerebrales de las que surgian; a cambio de comenzar
comprendiendo las funciones bioldgicas, fisicas o quimicas para, posteriormente,
interrelacionarlas con las mencionadas actividades cognifdaissu parteGimérez
Amaya y Murillo (2007630 destacan a los siguientes neurocientificos como
destacados doctores qgee  h an s u ma d oFraacis €rck, €hristof Koch; n : A
Susan Greenfield, Antonio Damasio, Michael Gazzaniga y Stuart Hameroff

Otrora, elDualismo Neurofisiol6gicose presenta como una de las tesis mas
destacadas del concepto dualigeneral, que comparten otros muchos neurocientificos.
En este caso, el neurobi -l ogo australiano,
19631, se presenta como m8xi mo (X983phasasent ant
su teoria en las hipotesis madas por Karl Popper, la cual determina que lo real se
fracciona en tres naturalezas: la realidad fisica, los fenOmenos mentales y los productos
culturales o espirituales como las ideas. De modo que el Dualismo Neurofisioldgico
estima que el cerebro no d¢ma las actividades mentales relacionadas con la
conciencia; por lo que se deduce que debemos asumir la existencia de una mente
i ndependiente al cerebro, que no responde &
conexiones neur onalbseexperiencias pro@as dedos procasosey
funciones Asuperioreso.

GimeénezAmaya y Murillo (2007636) especifican al respecto que

fiPara Eccles, mientras que el cerebro esta contenido en el mundo de la realidad
fisica, la autoconciencia pertenecia alneha de los fendmenos mentales, que es
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irreductible a aquél, aungque entre ambas existan interacciones. Asi, por ejemplo,
las informaciones sensoriales que el cerebro procesa e integra se trasforman en
experiencias subjetivas. En sentido contrario, la mauateconsciente es capaz

de desencadenar y controlar determinados procesos neuronales, que le permiten
realizar un calculo, hablar o realizar cualquier conducta libre. Este autor propone
algunas hipotesis sobre como y donde se lleva a cabo esa interdation.
cualquier caso, para este neurocientifico, la unidad de la mente no se puede
encontrar en el cerebro, entendido como un 6rgano fisico, sino que se da en el
nivel de lo mental, que es distinto y hasta cierto punto independienté de él.

Finalmente, elFisicalismo no Reduccionist@stablece que no es preciso
adjudicar una segunda objeto abstracto para establecer la ubicacién del alma o de la
mente. De modo conciliador este enfoque, liderado por los profesores Malcolm y
Warren Brown(1999) auna fuerzas pa aproximar tanto la postura que mantienen los
expertos que apoyan el monismo, como a los neurocientificos acogidos a la teoria
dualista; es mas, han llegado a denominar a su propia postura bajo los tébmatos:

Aspect MonisiiMo ni s mo Dual 1. JeAm&a\yMase lgradio Marllon®n e z
(2007635 a s e v epara aesta gastara, fjue pretende separarse del reduccionismo,

el alma o la mente estéan fisiolégicamente expresadas o encarnadas en nuestra persona,
pero no cabe una phkcacion exhaustiva de esta en virtud de un analisis exclusivamente
biologicistab. En definitiva, autorescomo Brown, Murphy y Malony, 19983)
consideran que mente y cerebro son parte y esencia de la persona; en sus propias
palabrasfiNosotros somos almano tenemos almas

No obstante, y tal y como observa Thomas FY2@9646), un concepto no
reduccionista es indispensable para la Psiquiatria y la Psicologia, dado que inciden en la
posibilidad de que cualquier individuo puede ser rehabilitado medienaiga; por lo
gue insistimos en | a iIimportancia de este a
con la Constitucion Espafiola que recoge que las condenas de prision son de caracter
punitivo y de reinsercion social de los sujetos procesados. Asimismaoléd Muntané
(200537) resefia que el reduccionismino cabe duda de que es un método muy util
para el desarrollo de las ciencias particulares, pelmes un método que tiene sus
limites. Existen muchas cosas que no pueden demostrarse con este maasdgbe
negar | a existencia de | o que n es posi bl

[

0
refek, enci a al m®t odo experi ment al A

8.3.1.2: Relacion mentecerebro a lo largo de la historia

En realidad, a pesar de que este planteamiento parened &tproblematica
mentecerebro se remonta a varios siglos atras. Que el cerebro parecia estar implicado
en el correcto funcionamiento de los procesos mentales era evidente, dado que cuando
un individuo sufria de una lesion en la corteza cerebral,cskigia un grave deterioro
en su conducta y estado mental. Mur{200837) aclara que

AEn el papiro egipcio de Edwin Smith, escrito en 1550 a.C., se reconoce por
primera vez en la historia al cerebro como la localizacion de las funciones
cognitivas. Poisu parte, ya Hipdcrates (siglosW a. C.), sostenia la tesis de

gue ndel sobda eteliroonacgn nuestros placeres, alegrias, risas y
bromas, asi como nuestras penas, nuestrod ol or e s y nuestras
Asimismo continla afiadiendo, géeistételes nosolo es un filésofo, sino que
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también (por serlo, y no a pesar de ello) es un cientifico. A él se atribuye el
primer experimento realizado con protocolo. Este autor, basado en sus
investigaciones afirma que la sede de la sensacion no puedesebed, entre

otras cosas, porque el cerebro cuando se toca no produce sensacion, no hay

dol oré Su tesis es que | a sede de | a sel
griego la opinion mayoritaria sostenia que la sede material de la mente era el
corazm.o .

De lo que observamos que, a pesar de que en su tiempo muchos atribuian
diversas funciones al cerebro, Aristoteles dudaba ante la premisa de que pudiera ser el
centro neur 8l gico del esp?2ritu T menterd

Adentrados ya en la Edad Media comienza a relaciore@rserebro como el
baluarte de la inteligencia. José Ignacio Muri®0837) v uel ve a @aspeci fi
imaginacion, la memoria y la inteligencia particular (la cogitativa, como la llaman los
clasicos) estan, segun ellos, localizadas en el cerebip.TAs)ds de Aquino, aun
debiendo mucho a Aristételes en sus conocimientos de anatomia y medicina, acepta
plenamente estas tesis que algunos aristotélicos arabes como Avicena y Averroes ya
habian sostenido Y apunta que gracias a esta retrospectiva histésobre la vision
del tvermos, por t@nto, que, en lo sustancial, el problema de la dependencia, de
hasta qué punto depende la mente del cerebro, no es nuevo. Y tampoco son totalmente
nuevas las soluciones que se propon&s decir, que entre loswveirsos cientificos,
médicos Yy filosofos de la época se tenia en cuenta que le cerebro bien era el centro
organico de las funciones cognitivas.

En definitiva, podemos resumir las diversas visiones histéricas en tres
principales enfoqued.a primera vienelefendida por los materialistas antiguos, quienes
atribu2an | as funciones <cognitivas Tfuncio
esp?2ritutr al cerebr o; de | o que se deduce
esta area del cuerpo fisico.

Murillo (2008234) representa de manera altamente esclarecedora los
subsiguientes puntos de vista con un ejemplo ilustrativo

AElI famoso cuadro tituladba Escuela de Atenagn él, Rafael pinta a Platon y

a Aristoteles dominando la escena. Platon aparecazguearda, sefialando el

cielo, como el gran descubridor del espiritu. Es el primer filésofo que defiende
racionalmente la existencia de una realidad que no es sensible, y que es mas real
que la realidad sensible: las ideas. A su lado esta Aristotelessiquesgar el
descubrimiento de su maestro, dirige su mano hacia el mundo visible, afirmando
gue hay que encontrar la solucion en la frontera entre la materia y el espiritu.
Existe la posibilidad de quedarse con Platén, de menospreciar el cuerpo y de
pensaque la mente es algo que simplemente hay que estudiar desde la mente. O
se puede plantear y resolver el problema sin negar ninguno de sus términos,
aunqgue esto requiera un arduo esfuerzo. El precursor de este planteamiento fue
Aristételes, padre de ladiogia y de la filosofia. .

De modo que Platén fue el primero en establecer la posibilidad de que la mente
sea una realidad autdbnoma de lo fisico, es decir, del cerebro. Bajo la creencia de este
autor, hallamos que entendia que lo verdaderamente ib#tgraerenne son las ideas;
ya que el mundo sensible es efimero e inconsistente, por lo que es ésta ultima realidad
es la que se asemeja a las ideas. Y Aristoteles, por su parte, criticaba esta tesis desde un
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nuevo enfoque: las ideas no estan vivas,menipara explicar la actividad humana; es
decir, en definitiva, las ideas se encuentran en la mente. La mente, a su vez, se
diferencia de lo fisico, por lo que la mente es responsable del intelecto y responsable
real de que conozcamos la realidad; y veéedamente es inalterable y perenne al estar
diferenciada de lo material. José Manuel Giméhemya y José Ignacio Murillo
(2007609 a 1 a d e obsgante, cofi este razonamiento Aristoteles no consigue
resolver totalmente el problema del dualismo, pw&gs sin explicar como se conjuga la
actividad intelectual Tque parece que hay
principio vital del organismo que la ejerce, al que denomina alma. Las consecuencias de
esto se muestran en sus aparentes vacilacmiehora de atribuir inmortalidad al alma
humana, donde ambos doctores hacen referencia al enfoque detallado por Don Tomas
de Aquino.

En este mismo sentido, muchos platénicos o aristotélicos como, Tomas de
Aquino (2005) han mantenido a lo largo de la8os que el alma existe al margen de lo
fisico, dado que éste ultimo afirmaba que si la capacidad de entendimiento es
individual, consecuentemente el proceso cerebral responsable del mismo debe ser
independiente de la materia. Asimismo GiméAeraya y Muillo (2007610
est abl eal enargemdedas variantes entre los argumentos que se aducen para
afirmar que ningun 6rgano material puede explicar suficientemente la actividad mental,
lo que interesa subrayar ahora es que lo que, con mucha imprecisdifgnmos
denominar fiel dwualismo cl 8sico0, no se este
consta el cuerpo humano, sino mas bien entre ésta y la inteligencia. Lo que se considera
impensable en esta tradicion no es tanto que un ser meramentelreagedansciente
de si mismo, cuanto sea capaz de esa relacion absoluta cordizdrealia que consiste
entender 0

No obstante, no es hasta la llegada del reconocido matemético y filésofo,
Descartes, gue | a probl em8t i daaactialaada el
diferenciando al ser humano como una maquina, de caracter bioldgico, y, a su vez,
CcOmo una conciencia, que posibilita su libertad. Y, tal y como lo considera Leonardo
Polo (1997) se trata de la era en la que se comienza a debilitar eecaméelectual,
reduciéndola a la produccién y combinacién de representaciones. A pesar de que la
época de Descartes se caracterice como la era en la que la ciencias se emanciparon de la
Filosofia, un hecho que en palabrasidsé Ignacio Murilld2008236)

=1}

fiTiene ventajas e inconvenientes, una posibilidad de avance y un peligro. La
ventaja es que |l a nueva concienci a, a
te-rica y aspiraba a conocer gl obal y
controlarla 'y manipularla, @s$ se centra en buscar sus leyes y su
funcionamiento. La desventaja es que la emancipacion de las ciencias respecto

de la filosofia crea también un problema: el riesgo del reduccionismo. Y es que

las ciencias no pretenden conocerlo todo, sino un determiaspkecto de la

realidad, y para eso prescinden de todo lo demas. Puesto que esta actitud
consigue buenos resultados, algunos la convierten en una negacion, es decir, en

la tesis de que no hay nada mas que lo que la ciencia puede axplicar.

Cuestonsol@ | a que | a Neurociencia toma #fAco
modo que evoca la interdisciplinariedad de ambos dominios.

Por su parte, Descartes toma en cuenta la subjetividad humana y considera que
se trata de un elemento ajeno a lo fisico. En este&leepntiende el cuerpo como una
maquinaria, reconoce la existencia de la conciencia, pero el problema lo radica en hallar
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el nexo de unidon entre estos dos elementos; problemética que hemos heredado hasta
nuestros dias y que la Neurociencia no ha sidozcdpasclarecer. Asimismo Murillo
(200836) wul t i ma a ®mlaépeca dedesqaues, Tlisidllis, intelectual
de ambiente cartesiano, realiz6 descubrimientos de anatomia e intuiciones acerca de las
localizaciones cerebrales planteadas desde utr& i@embién cartesiaga

Por su parte, la nocion de autoconciencia descrita por Descartes llega al
idealismo a través del racionalismo, el empirismo y Kant. En este sentido autores como
Schelling(2005) consideran que la conciencia es el principio supreei saber, dado
gque como el saber siempre se presenta ante la conciencia, queda clara su alienable
relacion. Seguidamente Gimén&maya y Murillo (2007635 sostienen que

fiCon la crisis del idealismo y de sus pretensiones de una explicacion absoluta de
la realidad desde la conciencia, se dio paso al positivismo, y con él, a la
generalizacion de la creencia de que nuestro saber se reduce a la ciencia
empirica. Pero este saber tiende a marginar la conciencia, porque esta parece
escapar a la experimentaci@mpirica. Es esta situacién la que explica que
tomaran gran fuerza tesis como las propias del psicologismo, que sostenian que
la actividad mental debia explicarse como una consecuencia del funcionamiento
del cerebro, o las del conductismo, que prescirtieha mente a la hora de
estudiar cientificamente la conducta humana.

Por el contrario, no es hasta posteriori cuando observamos un nuevo
planteamiento sobre este debate. Dicha 6ptica, proveniente del aleman Hermann von
Helmholz, establece la renundiel dualismo y constituye la comprension de que el
cerebro es el subsidiario de la merme;palabras de Kahl Russel (197 fiqueremos
progresar en el conocimiento de la relacion entre la mente y el cerebro, tenemos que
apartar el dualismo, olvidarnos Iddualismo, y pensacomo siel cerebro fuera el
responsable de la menteY José Ignacio Murillo(200826) afiade al respecto que
fiHelmholz es consciente, y asi se lo transmite a sus discipulos con toda claridad, de que
esto es un postulado. Pero para nagcte los que vendran después, ese postulado se
convierte en un dognda

8.3.1.3- La Filosofia de la Mente

En primer lugar comenzaremos a analizar esta disciplina ofreciendo la
aclaracion que Giménekmaya y Murillo (200728) realizan sobréa constiucion de la
mi s mla Filodofia de la mente responde en gran medida a la tradicion anglosajona
que, muy marcada por el empirismo, se ha desarrollado en el siglo XXI en torno a los
problemas logicos y de andlisis del lenguaje. Esta filiacidn explicaieda claridad
cuales son sus logros y sus limitaciang€ontinua afiadiendo quéel problema de la
conciencia entra en la Filosofia de la mente, al igual que en la psicologia y la

neurobiologia,graeis a | a cri sis del conducti smoo
Amadeo Muntané(2006:72) determina que desde el punto destaide la
Fil osof 2 aes sihdaimorde pehsamiefito o entendimiento, y entender no se

refiere a almacenar datos en la memoria ni retener imagenes de cualquier tipo. Entender
significa captar lo que las cosassg saber lo que son, es decir conocer el ser de las
cosas. El conocimiento supone inmaterialidad: una salsas cognoscible en razén de

su forma, principio distinto de la matagia
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