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Resumen

Se considera a las Relaciones Públicas como un sistema multidiscipli-
nar clave para integrar a la organización empresarial y a sus públicos, 
mediante la aplicación de estrategias de comunicación que fomenten el 
intercambio de información (feedback) y la bidireccionalidad. 

Para lograr una mejor comunicación con los públicos internos y exter-
nos, no basta con intentar la aplicación irreflexiva y apresurada de las 
estrategias de comunicación, sino en reexaminar las fuentes bibliográ-
ficas y estructurar una teoría más cercana con las exigencias de la 
“sociedad del conocimiento” y la realidad nacional.  
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Abstract 

Public Relations are considered a key 

multidisciplinary system to integrate 

the business organization with its 

publics.  However, applying commu-

nication strategies is not enough: 

there is also a need to re-examine 

bibliographic sources and to give a 

structure to a theory that better 

addresses the requirements of the 

“knowledge society”, and the particu-

lar status of each national reality. 

In this sense, the present article deals 

with the evolution of Public Relations 

in the Peruvian context, so as to 

determine if university curricular 

programs meet the requirements and 

needs of the labor market.  A radio-

graphy depicting the performance of 

communication units from the main 

corporations and businesses in the 

country has been prepared as well. 

Although the communication that the 

public relationist performs is born 

within a business context, a new 

methodology allowing for the 

confluence of different social agents 

(State, corporations, citizenship, 

NGOs) can be promoted in order to 
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Si bien la comunicación que realiza el relaciones públicas nace dentro 
de un entorno empresarial, se puede inculcar una nueva metodología 
que permita la confluencia de los actores participantes (Estado, corpo-
raciones, sociedad) y facilitar el diálogo, la concertación y finalmente la 
integración.  

 

Introducción

Las Relaciones Públicas, así como todo acto 

comunicativo, es una actividad que intenta 

articular una Comunicación armónica entre 

las organizaciones y sus públicos, a fin de 

convertirlas en lazos simbióticos y prove-

chos para ambas partes. Esta alianza estaría 

reflejada no sólo en la mejora de la calidad 

de vida (impulsada por las inversiones de 

las organizaciones) sino también en los 

programas de Responsabilidad Social y de 

administración de la controversia. Estos 

últimos contribuirían a la formación de un 

entorno público favorable y positivo. 

La importancia de esta correspondencia 

hace indispensable no sólo el contacto 

diario con las audiencias o conocer sus 

inquietudes, sino también con el enrique-

cimiento y ampliación de las bases teóricas 

de las Relaciones Públicas. La optimización 

de sus fundamentos favorecería la labor 

hacia las comunidades, una comprensión 

más cercana a la realidad social y los proce-

sos de Comunicación en general. 

El desarrollo de estas Relaciones Públicas 

estará reflejado en la actividad de profesio-

nales con un consolidado bagaje concep-

tual, metodológico y ético. En ese sentido, 

no hay duda que el dominio eficiente del 

conocimiento sigue siendo la cualidad dife-

rencial dentro del competitivo mercado 

laboral del siglo XXI. 

 

Objetivos 

La primera parte del artículo científico 

establecerá la relación existente entre las 

definiciones de “Comunicación” y “Rela-

ciones Públicas” a fin de determinar con-

vergencias y distinciones básicas. Al pun-

tualizarse las divergencias, buscará estruc-

turar un concepto de RR. PP., así como su 

misión y objetivos. La segunda parte em-

prenderá una revisión histórica de las defi-

niciones teóricas en torno a las Relaciones 

Públicas, tanto en el extranjero (con énfasis 

en el caso estadounidense) como en el 

Perú. 

easy the dialogue, agree upon and, 

finally, obtain integration.  To attain 

this objective, there is a need to 

restructure current study plans in 

Peru, opening the door to more 

elective and specialized courses, in 

accordance with the severity imposed 

by a more globalized world 
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Luego nos detendremos en analizar las 

estrategias de comunicación, evaluando sus 

rasgos planificadores y persuasivos. Dentro 

de ese apartado también se detallará el 

perfil del profesional de las Relaciones 

públicas y su desenvolvimiento práctico en 

el mundo empresarial peruano. Antes de 

llegar a las conclusiones, se identificarán las 

nuevas tendencias en el campo de las Rela-

ciones Públicas: la reconfiguración de mu-

chas tareas de esta profesión ha planteado 

retos y exigencias a los comunicadores, al 

contenido de los mensajes y a los tipos de 

canales que se emplean (TIC). En ese sen-

tido, el valioso aporte de Internet contri-

buiría a plasmar con claridad los fines tanto 

de la organización como de la opinión 

pública.   

Metodología

La investigación que se desarrollará en esta 

monografía tendrá un carácter teórico-

acumulativo, a fin de establecer una plata-

forma conceptual para reflexionar acerca 

de las Relaciones Públicas.  

Por lo tanto, este trabajo analizará y estu-

diará fuentes bibliográficas a fin de ofrecer 

un panorama más amplio y diverso de las 

principales teorías referidas a la naturaleza 

de las Relaciones Públicas, presentes en la 

bibliografía española, americana y peruana. 

1. Naturaleza de las Relaciones Públicas  

1.1. Relación con  

las Ciencias de la 

Comunicación 

Existe una similitud entre las definiciones 

de la Comunicación y de las Relaciones 

Públicas. Sin embargo, la primera es un 

campo más amplio, que suele contener 

otras especialidades, entre ellas la del pro-

fesional.  

Etimológicamente el término “Comunica-

ción” proviene de dos palabras latinas: del 

sustantivo communicatio y del verbo commu-

nicare. Ambos vocablos derivan, a su vez, 

de communis “común”, que también signifi-

caría “consultar” o  “discutir”. 

El Diccionario de la Real Academia de 

España/ DRAE define la Comunicación en su 

primera acepción: “Acción y efecto de 

comunicar o comunicarse” y, a su vez, 

define el verbo comunicar de las siguientes 

maneras: a) Hacer a otro partícipe de lo 

que uno tiene; b) descubrir, manifestar o 

hacer saber a alguien algo; c) conversar, 

tratar con alguien de palabra o por escrito; 

d) transmitir señales mediante un código 

común al emisor y al receptor.  
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Este último significado nos parece muy 

interesante, ya que consideramos la comu-

nicación como un proceso dinámico entre 

personas, cuyos principales elementos son 

el emisor, el receptor, el canal y el mensa-

je. Este proceso es posible cuando com-

prendemos los significados de los símbolos 

que compartimos y utilizamos. Francisco 

Gil Tovar (1984: 11) al referirse a la co-

municación como proceso, nos manifiesta 

lo siguiente: 

La acción de comunicar es todo un proceso. 

Es decir, se desarrolla en el tiempo y en el 

espacio. No es un acto súbito y simple sino 

algo que está dándose y que en su transcurso 

se modifica continuamente. De ahí que sea 

cambiante y viva, como vivos y cambiantes 

son los mismos seres que se comunican, sus 

circunstancias y las sociedades en que desem-

peñan sus actividades. 

También exige la capacidad de crear dichos 

símbolos, y que quienes los utilicen conoz-

can y acepten sus significados. Esta es una 

facultad propiamente humana. Sobre esto 

Salvador Mercado (2002: 37) remarca lo 

siguiente: “Sólo si las palabras (u otra forma 

de comunicación) son comunes tanto al 

comunicador como al receptor, es decir, 

significan lo mismo para los dos, existe 

realmente comunicación”. 

La mayoría de las acepciones inciden en el 

carácter bipartito de la comunicación, 

donde emisor y receptor se valen de un 

código común para hacer partícipe a la otra 

parte del saber que uno ostenta. Sin em-

bargo, este término puede ser abordado 

desde otra perspectiva. Martín Martín 

(2004: 44) expone su propia definición:  

Acción o proceso de creación, coordinación, 

definición, transmisión y difusión de mensa-

jes o información entre personas o de una 

empresa o institución que utilizando las dis-

tintas herramientas y canales, consiguen al-

canzar los objetivos de percepción propuestos 

entre sus públicos o audiencias. 

La Comunicación humana posee intencio-

nalidad y el deseo de influir o persuadir a 

su interlocutor. Así Rojas Guzmán (2000: 

55) comenta lo siguiente: 

La problemática de la comunicación es in-

herente al ser humano, puesto que todo acto 

humano es un acto comunicativo. El hombre 

busca agruparse, forma colectivos que tien-

den a la satisfacción de necesidades básicas, 

secundarias y de convivencia, para alcanzar 

objetivos comunes que a su vez interpretan 

requerimientos individuales que llevan a la 

propia realización. 

Lo último nos sugiere que la comunicación 

es una herramienta “bidireccional” (en 

cuanto al sentido de los mensajes) que nos 

permite relacionarnos entre seres huma-

nos. Este panorama se reflejaría también en 

la dinámica social de las organizaciones. En 

ese sentido, la Asociación de Empresas 

Consultoras en Relaciones Públicas y Co-

municación (ADECEC, 2002: 23-45) defi-

nió su especialidad como un “conjunto de 

estrategias para generar confianza entre la 

empresa y sus públicos”. Tres pasos serían 
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necesarios para informar y predisponer 

positivamente: 

- Conseguir influir de manera que se cum-

plan los objetivos del cliente en los dis-

tintos públicos objetivos haciendo que 

conozcan, aprecien, defiendan y si es po-

sible transmitan las ideas que nuestra 

compañía les ha hecho llegar. 

- Gestión de lo que opinan los stakeholders 

de una empresa creando opinión y/o 

motivando una reacción en ellos. Esta 

gestión significa trasmitir información y 

mensajes a los distintos públicos y au-

diencias ya sea de forma voluntaria o in-

voluntaria. 

- Asesoramiento e implementación de cam-

pañas que permitan a los clientes la con-

secución de objetivos comerciales, utili-

zando herramientas diversas de Comuni-

cación. 

Dada la importancia de la Comunicación 

organizacional, no podemos dejar nada al 

azar: el relaciones públicas debe tener 

cuidado al interpretar ciertos eventos que 

puedan crear desazón o incertidumbre en 

los públicos. Daniel Scheinsohn (1996: 27) 

señala que “toda ausencia de comunicación 

no es „no comunicación‟ sino comunicación 

negativa”. 

Si asumimos que todo acto humano es 

comunicación y que toda organización 

tiene un comportamiento, concluiremos 

que será imposible no comunicar, siendo 

así necesario poseer el mayor control sobre 

la comunicación “inconsciente”, pero real. 

Claudia Canilli (1995: 16) profundiza más 

al respecto: 

Tanto la actividad como la inactividad, las 

palabras como el silencio, tienen valor de 

mensaje: influyen a los otros y sobre ellos, y 

a su vez, los demás no pueden dejar de res-

ponder a estas comunicaciones, de modo que 

también ellos comunican. 

Coincidimos entonces con la conclusión de 

Canilli: “La comunicación, además de  

inevitable, muchas veces es también in-

consciente” (Ibídem: 17). Mercado (2002: 

37) es contundente al añadir que cada vez 

que alguien recibe un mensaje tenemos 

comunicación. En ese sentido, Alejandro 

Formanchuk (2001: web) sostiene lo si-

guiente: 

Es necesario que las organizaciones perciban 

la complejidad que envuelve a la acción de 

"comunicar" para que por fin le asignen el 

valor que verdaderamente tiene y encomien-

den su gerenciamiento (en verdad, el intento 

de dirigir la lectura dentro de los límites 

proyectados orientando la decodificación 

hacia un significado preferente) a un profe-

sional. 

Así, para evitar ocultaciones o malinterpre-

taciones en la información, la organización 

debe saber lo que desea comunicar de sí 

misma; luego, planificar adecuadamente 

ésta comunicación, por lo que deberá en-

cargársela a quien esté en condiciones de 

realizar un trabajo efectivo, es decir, el 

profesional de las Relaciones públicas. 
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1.2. Reexaminando las 

definiciones 

Existe una gran diversidad bibliográfica y 

opiniones solventes en torno a las Relacio-

nes Públicas. Según Reilly (Arceo Vacas, 

1988: 20) la mayoría de las definiciones 

concuerdan en erigir una función gerencial 

diseñada para analizar, aconsejar y ejecutar 

programas de comunicación. También 

aparecen otros conceptos que resaltan la 

creación del consensoi, la integración entre 

la organización y sus públicos, así como el 

asesoramiento a la gerencia y la creación de 

una filosofía organizacional. 

Aparte de la definición que propondremos 

al final de este capítulo, queremos rescatar 

las coincidencias y particularidades subs-

tanciales que hemos encontrado en los 

autores consultados. De esta manera, po-

dremos establecer un marco conceptual 

amplio y con parámetros claros. 

Por un lado, la palabra “relación” proviene 

del latín (refero) y designa el trato, co-

nexión o comunicación entre personas o 

cosas. “Relacionarse” es vincularse, consti-

tuir una mutua correspondencia, conocer-

se. Para Niceto Blázquez (1994: 66) este 

término hace referencia al encuentro entre 

seres humanos constituidos en grupos. Así 

la profesión de relaciones públicas habría 

surgido por la necesidad de resolver con-

flicto. Por otro lado,  “público” atiende al 

conjunto de personas reunidas en determi-

nado lugar o que participan de unas mismas 

aficiones (Gil Tovar, 1984: 86). 

De acuerdo con Noguero (1990: 43-51), 

las Relaciones Públicas comprende una 

serie de actividades que persiguen maximi-

zar el acuerdo entre las organizaciones y 

sus públicos, mediante el uso de estrategias 

y tácticas científicas de información. Estos 

mensajes “planificados” serían, a la vez, 

“persuasivos” y capaces de influir sobre un 

público considerable (Marston, 1993: 3). 

Desde la perspectiva de Scott Cutlip y 

Allen Center (2000: 34), esta profesión 

contendría los siguientes atributos: 

Relaciones Públicas son la función directiva 

que evalúa las actitudes públicas, identifica 

las estrategias y procedimientos de un indi-

viduo u organización frente al interés públi-

co y planifica y ejecuta un programa de ac-

ción con el fin de conseguir la comprensión y 

aceptación pública. 

Esta definición encuentra eco en Arceo 

Vacas (1988: 21), quien interpreta las 

Relaciones Públicas como una “filosofía 

gerencial” que se hace tangible a través de 

una serie de acciones de comunicación 

persuasiva (de tipo interpersonal, o colec-

tivo masivo y no masivo), presentadas en 

forma preponderantemente informativa, 

que pretenden conquistar o modificar la 

aceptación de una persona natural o jurídi-

ca por sus públicos. William Nielander 

(1973: 9) también centra su atención en el 

aspecto de la función directiva: 

Constituye una función continuada de direc-

ción gracias a la cual una organización, a 

través de la investigación, evalúa sus rela-

ciones con su público, desarrolla unas direc-
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trices y unas prácticas justas y también unas 

comunicaciones y actividades efectivas, bus-

cando con ello obtener y mantener la com-

prensión y la buena voluntad. 

Encontramos autores como Solórzano y 

Pirotte (2006: 111), quienes rescatan la 

actitud y el esfuerzo profesional antes que a 

la función directiva: 

Actitud y esfuerzo deliberado, continuo y 

planificado, destinado a mantener relaciones 

convergentes y armoniosas entre una institu-

ción o empresa, pública o privada, y sus di-

ferentes públicos. 

Fraser Seitel (2004: 3) explicita en su defi-

nición la dirección que ha de tener el flujo 

comunicativo, subrayándose la necesidad 

imperativa de la bidireccionalidad como 

cualidad: 

Las Relaciones Públicas son un proceso pla-

neado para influenciar la opinión pública, a 

través de un carácter sonoro y performance 

propia, basado en una satisfactoria Comuni-

cación mutua de doble vía. 

La Public Relations Society of America (Guth y 

Marsh, 2006: 6) toma en cuenta la referen-

cia el contexto posmoderno: 

Las Relaciones Públicas ayudan a nuestra 

compleja sociedad pluralista a tomar deci-

siones y a funcionar más eficientemente, al 

contribuir al entendimiento mutuo entre 

grupos e instituciones. Sirven para propor-

cionar armonio al público y las instituciones 

públicas. 

El Institute of Public Relations (Harrison, 

2002: 2-3) amplía la definición de las RR. 

PP. al dar cabida a un elemento esencial: 

“dirección de reputación”. 

Las Relaciones Públicas se ocupan de la re-

putación: el resultado de lo que uno hace, lo 

que dice, y lo que los demás dicen sobre uno 

[...] con el fin de lograr la comprensión y el 

respaldo, y de influir sobre la opinión y el 

comportamiento. Se trata de un esfuerzo 

planificado y sostenido por establecer y man-

tener la buena voluntad y la comprensión 

mutua entre una organización y sus públi-

cos. 

La Asamblea Mundial de las Relaciones 

Públicas de 1978 (Wilcox y otros, 2001: 

12) definió esta disciplina como una “cien-

cia”: 

La práctica de las Relaciones Públicas consis-

te en el arte y la Ciencia social de analizar 

tendencias, predecir sus consecuencias, aseso-

rar a los líderes de las organizaciones y apli-

car programas planificados de acción que 

sirven tanto a la organización como al 

público. 

En un afán de síntesis, Rex Harlow (1976: 

36) analizó 472 definiciones y compuso la 

siguiente, que reunía las virtudes de las 

anteriores: 

Las Relaciones Públicas son una función di-

rectiva característica que ayuda a establecer 

y mantener líneas de Comunicación mutuas, 

entendimiento, aceptación y cooperación en-

tre una organización y sus públicos; implica 

la gestión de problemas o temas, ayuda a los 
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directivos a mantenerse informados y sensi-

bles hacia la opinión pública; define y enfa-

tiza en la responsabilidad de los directivos de 

servir al interés público; ayuda a los directi-

vos a mantenerse al frente de los cambios y 

utilizarlos de forma efectiva contemplándo-

los como un sistema de aviso para anticiparse 

a las tendencias y utiliza la investigación, la 

preparación y la Comunicación ética como 

sus herramientas. 

Las Relaciones Públicas son connaturales al 

ser humano. Todos vivimos en sociedad y 

en sociedad nos comunicamos. A tal punto 

que la vida social no se puede entender sin 

los lazos que se tienden en los diálogos y 

contactos que establecemos en cada opor-

tunidad en la que uno se encuentra con los 

otros mediante actos de buena fe. Nos 

realizamos como personas al ser provecho-

sos para la comunidad y en virtud de ello, 

obtenemos el reconocimiento y respeto de 

los demás.  

Podemos concluir entonces en que las 

Relaciones Públicas componen una activi-

dad profesional propia de las organizacio-

nes definida como un sistema multidiscipli-

nar a cargo de la alta dirección y que apo-

yada en el conocimiento científico, investi-

ga a los públicos con los cuales se relaciona 

a fin de planificar, elaborar y ejecutar  

estrategias de comunicación para alcanzar 

la integración y el consenso. 

1.3. Misión y  

objetivos de las 

Relaciones Públicas 

El fin de las Relaciones Públicas se mani-

fiesta en el deseo por impedir y solucionar 

los conflictos que se presentan entre una 

organización y sus públicos, salvaguardando 

en todo momento la cohesión (Aguadero, 

1993: 22). Podríamos agregar que “la legi-

timidad última de las relaciones públicas 

está en satisfacer el derecho a la informa-

ción del público” (Soria, 1997: 270) pues 

sólo así podrá lograr la integración que 

pretende, fortaleciendo el “bien común” y 

la confianza de la opinión pública. 

No hay duda que la misión de las RR. PP. 

radica esencialmente en la formación del 

consenso en el corto o mediano plazo. 

Solano Fleta (1999: 41) asegura que la 

finalidad de esta disciplina se basa en dos 

puntos: 

La realización y mantenimiento de la co-

hesión social, mediante la actuación de 

aquellos procesos de comunicación intragru-

pales e intergrupales susceptibles de generar 

y mantener un alto grado de solidaridad en-

tre los sujetos que los realizan. 

La satisfacción de los públicos demanda de 

las organizaciones no sólo el apoyo geren-

cial a la labor del profesional, sino también 

el fomento de un espíritu cooperativo y 

solidario. Este contexto favorable debe 

armonizarse con objetivos importantes, 

tales como el asesoramiento a la dirección, 
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la permanente investigación y análisis de 

ambientes en los que actúa la organización. 

Autores como Carlos Bonilla Gutiérrez 

(1988: 82-85), Román Pérez Senac y Emi-

lio Solórzano Hernández (1999: 75), Fran-

cisco Aguadero Fernández (1993: 23) y 

Tony Greener (1995: 13-14) hacen hinca-

pié en el rigor científico de los objetivos 

que condicionan el desarrollo de las RR. 

PP. Hemos reunido sus aportaciones en el 

siguiente cuadro: 

 
Cuadro nº 1.  Objetivos de las Relaciones Públicas 

Fuente: Elaboración propia 

Al mantener un profundo contacto con la 

problemática sociocultural, las Relaciones 

Públicas no pueden descuidar los principios 

éticos y del bien común. Al emprender 

programas de cohesión e integración social, 

el comunicador-relaciones públicas tiene la 

enorme responsabilidad de orientar ade-

cuadamente la controversia pública. Al 

promover la participación interdisciplina-

ria, las Relaciones Públicas estudian, inter-

pretan y aplican conocimientos, propo-

niendo opciones estratégicas y técnicas de 

convivencia, para ayudar así al desarrollo 

de las organizaciones y de sus actividades. 

Carlos 

Bonilla 

Gutiérrez 

- Investigación: Se busca conocer las opiniones, actitudes y respuestas de los públicos que se ven 

afectados directamente por las acciones y políticas de la organización. 
- Planeación y programación: Relacionar las opiniones, ideas, actitudes y reacciones de los públi-

cos con las políticas y programas de la organización. 

- Comunicación: Aquí se razona y argumenta el itinerario elegido ante los públicos interesados y 
cuya cooperación es primordial. 

- Evaluación: En esta etapa se miden y examinan los resultados alcanzados con la ejecución del 

programa, demostrándose la efectividad de las técnicas empleadas. 

Román 

Pérez y 

Emilio 

Solórzano 

- Identificar y analizar las tendencias de las organizaciones y sus públicos. 
- Diagnosticar situaciones y predecir o pronosticar comportamientos.  

- Asesorar a los niveles directivos de las organizaciones en la administración de los procesos rela-

cionales y comunicacionales, con la consiguiente participación en la formulación de políticas y 
estrategias adecuadas. 

- Evaluar el Balance social y responsabilidad pública de las mismas, para realimentar el proceso. 

Francisco 

Aguadero 

- Controlar las actitudes y opiniones que los diferentes públicos tienen sobre la organización. 

- Asesorar a la más alta jerarquía en materia de comunicación, conducta y cultura organizacional. 
- Mantener informada a la dirección sobre las tendencias y los cambios en el endo y exoentorno 

socioeconómico y político. 

- Determinar, por medio de la investigación, las necesidades de comunicación en todas las áreas de 
la Organización y de esta con sus públicos. 

- Elaborar políticas de comunicación para todas las áreas. 

Tony 

Greener 

- La presentación positiva de una organización a todo su público para influir en lo que los demás 
piensan de ésta. 

- Edificar el prestigio de empresas y entidades e individuos, para incrementar su reconocimiento. 

- Reforzar la credibilidad del posicionamiento público de la empresa o su valía. 
- Ejecutar programas  para alcanzar objetivos concretos. 
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2. Desarrollo de la teoría 

2.1. En América 

El término “Relaciones Públicas” fue utili-

zado por primera vez en 1882 por Dorman 

Eaton durante una conferencia titulada The 

Public Relation and the duties of Legal Profes-

sion (Mercado, 2002: 44), aunque se pue-

den hallar algunos antecedentes en los 

llamados press-agents (agentes de prensa) 

liderados por Amos Kendall, miembro 

destacado del “Gabinete Kitchen, durante 

el gobierno de Andrew Jackson (1829-

1937). 

A comienzos del siglo XX aparecería la 

figura de Ivy Ledbetter Lee, el “Padre de 

las Comunicación organizacional y de las 

Relaciones Públicas”. Periodista y acucioso 

reportero, Lee legaría su famosa “Declara-

ción de Principios” (Solano, 1995: 156-

157) para esta profesión: 

Esto no es una oficina de prensa secreta. 

Nuestra labor se expone a la vista de todos. 

Nuestra finalidad es la de proporcionar noti-

cias [...] La labor que desarrollamos en 

nombre de las empresas comerciales y de las 

instituciones públicas consiste en facilitar a 

la prensa y al público de los Estados Unidos 

materia informativa, rápida y precisa, sobre 

todo asunto, cuyo valor e interés le haga me-

recedor de ser conocido por ellos. 

Cabe destacar la contribución de Edgard 

Bernays. Sobrino de Sigmund Freud, asi-

miló muchas teorías provenientes de la 

psicología social para comprender a los 

públicos. Fue uno de los primeros acadé-

micos en considerar a las Relaciones Públi-

cas como una “ciencia social aplicada” que 

busca guiar y orientar el pensamiento y el 

comportamiento de las audiencias. 

Luego de la Segunda Guerra Mundial, las 

Relaciones Públicas se extienden por toda 

Europa y desde ese entonces no ha dejado 

de ganar espacios académicos en diferentes 

partes del mundo. Pese a su relativa juven-

tud, esta disciplina cuenta con numerosas 

asociaciones, instituciones regulativas y 

foros oficiales. 

Gruning (2000: 7274) afirma que la evolu-

ción histórica permite identificar cuatro 

modelos de Relaciones Públicas: 

- Modelo ‘agente de prensa’ o Publicity: 

De carácter propagandístico, se caracte-

riza por el flujo unidireccional de la in-

formación a cargo de personal empírico. 

En la actualidad, está más ligado al 

mundo del espectáculo, promotores artís-

ticos, representantes de teatro, entre 

otros. 

- Modelo de información pública: Aunque 

continúa con el sentido unidireccional, 

transmite mensajes objetivos. El relacio-

nes públicas suele ser un periodista liga-

do a la institución. 

- Modelo asimétrico bidireccional: Emplea 

las teorías de las ciencias sociales a fin 
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de analizar las actitudes y las conductas 

de los públicos. Se rescata la utilidad del 

feedback o retroalimentación. 

- Modelo simétrico bidireccional: Los rela-

ciones públicas son los mediadores entre 

la organización y sus públicos. La inves-

tigación social ya no responde sólo a la 

persuasión de los públicos, sino para lo-

grar la comprensión y el entendimiento 

mutuo. 

2.2. En Latinoamérica 

(Perú) 

A inicios del siglo XX en nuestro país aún 

no se ha consolidado el vínculo entre la 

gran empresa privada y la universidad. Por 

ello, no sorprende los pocos títulos que se 

han escrito sobre las Relaciones Públicas o 

políticas de Responsabilidad Social. 

El trabajo más antiguo que registra la Bi-

blioteca Nacional del Perú sobre Relacio-

nes Públicas corresponde a un folleto edi-

tado en 1958 por Alberto Joffré Cousido 

(1958: 4). Un año después, la Universidad 

Nacional Mayor de San Marcos publicó el 

libro Los problemas de la Comunicación pública 

en el Perú, del sociólogo Douglas Waples. 

El libro aborda el tema de la Comunicación 

Pública en un primer capítulo. Luego trata 

el tema de la huelga bancaria acaecida en 

1958 y de las estrategias comunicativas que 

se siguieron para aplacarla, acercando a las 

partes en conflicto. El tercer capítulo 

aborda el tema de la productividad. El 

cuarto capítulo menciona la visita de Nixon 

a Lima y el quinto y último capítulo enfoca 

el tema minero en los Andes. Si bien la 

temática es peruana, toda la bibliografía 

empleada fue estadounidense.  

Por su contenido, puede inscribirse dentro 

del modelo de Comunicación simétrico 

bidireccional. Esto se desprende del prólo-

go (Waples, 1959: 7) realizado por los 

editores de la Universidad de San Marcos: 

Su técnica no consiste en aplicar unas reglas 

y unos modelos a experiencias analizadas 

con fría circunspección, sino en ‘escuchar’ 

voces y almas, sentimientos, quejas y deseos, 

con la delicadeza de un espíritu libre para 

quien el cultivo de la Ciencia no tiene objeto 

si no es para servir una causa humana. 

Un año después se publica Relaciones 

Públicas, del estadounidense Howard  

Stephenson, profesor visitante de la Uni-

versidad Católica del Perú. Al laborar en el 

servicio diplomático de su país, Stephenson 

vislumbró el alcance de las políticas de 

Comunicación persuasiva, pese a no ser 

periodista. Su libro consta de cinco partes: 

1) Relaciones Públicas: Poder y prestigio. 

2) La opinión pública. 3) Los públicos. 4) 

Las comunicaciones. 5) La aplicación de 

Relaciones Públicas.  

Esta obra también presenta fuentes neta-

mente norteamericanas y pertenece al 

modelo simétrico bidireccional. Podemos 

realizar esta afirmación sobre la base de la 

lectura de propio texto (1960: 4-5). 

En resumen podemos decir que nuestro enfo-

que es triangular. Un vértice es la Opinión 

Pública, otro es la Empresa, y, enlazando es-
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tos dos vértices, tenemos las Comunicaciones 

en un doble sentido: de la Empresa hacia el 

público y del público hacia la Empresa. 

En 1962 se publica la primera Tesis de 

bachillerato sobre Relaciones Públicas, 

titulada: “Organización y funcionamiento 

del departamento de Relaciones Públicas 

en una empresa minera”. Su autor fue 

Ubaldo Velasco Alvarado (1962: 16), 

quien se licenció por la Universidad Nacio-

nal Mayor de San Marcos. Este autor, em-

pero, no pertenecía a la carrera de Ciencias 

de la Comunicación, sino más bien era 

alumno de la Facultad de Ciencias Econó-

micas y Comerciales. 

En 1965 aparece la primera publicación 

peruana: Fundamentos de las Relaciones Públi-

cas, de Francisco Flores Bao. Además de ser 

pionero en la materia, es el autor que más 

libros sobres Relaciones Públicas ha publi-

cado en nuestro país. Sin embargo, no 

poseía formación de comunicador social: 

cursó estudios de Derecho, Filosofía y 

Ciencias Sociales en la Universidad Nacio-

nal Mayor de San Marcos. Efectuó, asi-

mismo, un postgrado en Ciencias Adminis-

trativas en la Universidad de Roma. 

En este primer período es clara la influen-

cia norteamericana, así como la presencia 

de científicos sociales, administradores y 

gente dedicada a las Ciencias Económicas, 

antes que a las Ciencias de la Comunicación 

propiamente dicha. La escasa producción 

bibliográfica respondió a la “mentalidad 

rentista” del empresario peruano, poco 

preocupado por sus públicos. En la siguien-

te década, el mercado estaría sobreprotegi-

do y los empresarios se esforzaron poco 

para posicionar sus productos, ya que no 

tenían competencia externa. De esta for-

ma, resultó innecesaria una relación óptima 

con el cliente, pues a éste no le quedaba 

otra que consumir productos peruanos, 

creando así en las empresas una idea de 

falsa viabilidad.  

En 1971, se publica el opúsculo Las Relacio-

nes Públicas en la Guardia Civil del Perú, de 

Pérez Astete. En el siguiente año se seguir-

ía otro a cargo de un organismo público: 

Relaciones Públicas en la Empresa de Sa-

neamiento de Lima. En San Marcos se 

defiende la tesis “Investigación de Actitudes 

en la Dirección de Correos y Telégrafos”, 

de Temístocles Armendáriz Cuba de Piéro-

la. Francisco José del Solar Rojas empren-

dería su producción bibliográfica con las 

obras Nuevos conceptos sobre Relaciones Públi-

cas (1972) e Importancia de las Relaciones 

Públicas en el proceso de cambio (1973). 

Entre 1977 y 1978 aparecieron los prime-

ros manuales de consulta de Javier Vela, 

Hernández Urbina, Alfieri Olcese Salva-

tecci y Gildomero Arista. Cabe destacar el 

Vocabulario de Relaciones Públicas, términos 

usuales en esta moderna especialidad (1978), 

de Roberto Bustamante Flores. Durante la 

década de 1980 aparecen con frecuencia las 

publicaciones de Flores Bao, Del Solar 

Rojas y otros autores, como Enrique Es-

tremadoyro Escobar (Relaciones Públicas y la 

empresa) y Justo Avellaneda (Relaciones 

Públicas). 
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Durante la siguiente década, la disciplina 

experimentaría un acercamiento con las 

editoras universitarias, dotándolas de un 

carácter más científico y de metodologías 

de investigación más exhaustivas. La Uni-

versidad Nacional San Antonio Abad del 

Cuzco publica Relaciones Públicas en el con-

texto de la Comunicación (1990), de Ortiz 

Castillo. La Universidad de San Martín de 

Porres impulsa la publicación de Relaciones 

Públicas de Latinoamérica y del Perú, rumbo al 

siglo XXI (1993), de Emilio Solórzano 

Hernández. La Universidad Inca Garcilaso 

de la Vega hace lo propio con Protocolo, 

Ceremonial del Estado y Relaciones Públicas 

(1994), de José Francisco del Solar Rojas. 

A estos libros le seguirían Relaciones Públi-

cas, calidad total y factor humano (1996), de 

Fernando Calderón Quino; La Ciencia de las 

Relaciones Públicas, de Francisco del Solar 

Rojas (1996); y Relaciones Públicas Superiores 

(1999), de Román Pérez Senac y Emilio 

Solórzano; así como la importante publica-

ción de las actas del Seminario internacio-

nal “Relaciones Públicas: Herramienta 

Básica para la Gestión Empresarial Moder-

na” (1995), del primer y segundo Foro 

Iberoamericano de Relaciones Públicas 

(1996 y 1998). 

 

3. Aplicación y desempeño 

3.1. Perfil del  

Comunicador -

Relaciones públicas 

Como mediador e intérprete del mensaje, 

este profesional se aboca al moldeamiento 

de la imagen e identidad de la organización 

(Rojas Guzmán, 2000: 59). Asimismo, 

participa en el desarrollo de los objetivos 

generales de la empresa, teniendo la capa-

cidad de proponer programas a la dirección 

general, gestionando su presupuesto y 

ejecutándolo.  

En ese sentido, Philip Boiry (2000: 7) 

sostiene que el área de comunicaciones no 

puede quedarse relegada dentro del orga-

nigrama, puesto que la labor del relaciones 

públicas es vital para la formación de una 

“filosofía grupal”, orientada a establecer 

comunicaciones efectivas y productivas. 

El acercamiento a los públicos es funda-

mental. Según Salvador Mercado (2002: 

51), el profesional busca influir en la opi-

nión pública mediante una comunicación 

atractiva y persuasiva. Mientras mayor sea 

el grado de entendimiento, habrá menos 

cabida para la desinformación, el descono-

cimiento o la malinterpretación de las 

intenciones organizacionales. 

Gil Tovar (1984: 87-88) lo sitúa entre los 

intereses generales de la empresa y la de los 

públicos, mostrando siempre un profundo 

conocimiento de la psicología y la idiosin-
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crasia de la comunidad en la que trabaja. 

Para proyectar una imagen “auténtica”, este 

profesional debe velar que la organización 

actúe siempre de manera consecuente y 

coherente con sus propios objetivos y cre-

encias. 

3.2. Estrategias  

de Comunicación  

organizacional 

Dentro de las Relaciones Públicas, el flujo 

comunicativo entre la organización y sus 

públicos es de carácter formal (el emisor es 

la gerencia y utiliza los canales estableci-

dos), instrumental; (su propósito es que los 

receptores actúan o respondan al mensaje); 

directo (“cara a cara”), indirecto (que re-

quiere el empleo de un medio técnico) y 

bidireccional  

Debido a la complejidad de los públicos y a 

la configuración particular de las empresas, 

las estrategias deben ser resultado de una 

investigación y responder a escenarios 

determinados, que exigen la planificación 

ante cualquier crisis o inconveniente (“co-

municación preventiva”) o la resolución 

ante un problema (“Comunicación correc-

tiva”).  

Así, mediante la programación, dirección y 

realización sistemática de acciones las Rela-

ciones Públicas adquieren su verdadera 

dimensión e importancia dentro de la orga-

nización. Con esa metodología, advierte 

Rojas Guzmán (2000: 58), esta comunica-

ción permitirá que se logren objetivos 

comunes y mensajes más significativos. 

Según Barquero Cabrero (2001: 146-147) 

toda estrategia comunicativa dependerá de 

la disposición y graduación adecuada de 

ocho puntos (las “8 C‟s”) que detallamos a 

continuación: 

- Credibilidad: Dependerá de la fuente in-

formativa, cuyo propósito principal es el 

servir al receptor.  

- Confianza: Consecuencia de lo anterior. 

No hay comunicación posible si el recep-

tor no confía en el emisor. 

- Contexto: Conocimiento de las circuns-

tancias y adaptarse a las mismas.  

- Contenido: el mensaje debe ser de interés 

e importancia para el receptor, debe sig-

nificar algo para éste.  

- Claridad: El mensaje debe ser claro y 

sencillo. 

- Continuidad: El mensaje debe ser cons-

tante y coherente en sus propuestas. Pue-

de cambiar su forma, pero no su conteni-

do. 

- Canal de comunicación: Deben utilizarse 

aquellos que permitirán que el mensaje 

llegue al público objetivo. 

- Capacidad del auditorio: mientras me-

nor es el esfuerzo que realiza el receptor 

para entender el mensaje, mayor será su 

efectividad. 

Para Salvador Mercado (2002: 52), el éxito 

dependerá de la carga persuasiva que quiera 

plasmarse en los objetivos finales. En ese 

sentido, el cambio de actitud será posible si 

se cumplen los siguientes puntos: 
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- Si existe armonía entre la propuesta y 

las normas y lealtades de grupo. 

- Cuando la propuesta toma en considera-

ción las necesidades e impulsos circuns-

tanciales de la personalidad.  

- Cuando se considera que sus fuentes son 

fidedignas y facultativas. 

- La propuesta presentada a través de los 

medios masivos, aunque reforzada por el 

contacto directo. 

- Cuando la propuesta va acompañada por 

otros factores determinantes de las creen-

cias y de la actitud. 

La metodología (Ibídem: 37-38) sería la 

siguiente: a) un análisis del material preli-

minar, que consiste en el sondeo de opi-

niones, actitudes y reacciones de las au-

diencias ante los actos o política de la em-

presa; b) la elaboración de objetivos de 

comunicación; c) síntesis y análisis de los 

mensajes, a fin de evaluar sus efectos; y d) 

relación mutua entre los elementos (feed-

back), ya que el público reconoce en el 

mensaje sus sentimientos, impulsos, entre 

otros. 

Los frutos de esta planificación son incalcu-

lables. Ricardo Homs (1990: 67-69) sos-

tiene que además de la integración de los 

públicos, también se lograría cultivar un 

sano “sentimiento de orgullo” de los em-

pleados (al sentirse identificados con la 

identidad de la organización), la práctica de 

un “trato humano” y personalizado que 

instituya un clima de comprensión entre 

quienes integran la empresa; la mejora de 

canales de comunicación internos y la ad-

ministración efectiva de conflictos. 

Las metas más ulteriores girarían en torno 

a la profundización del conocimiento de la 

empresa; la agilización de la producción 

gracias a un mejor clima organizacional; 

moldear canales “horizontales” de comuni-

cación, que permitan a cualquier trabajador 

a expresarse ante la dirección general. 

4. Nuevas tendencias 

4.1. Retos  

profesionales 

El objetivo de las Relaciones públicas no es 

fabricar imágenes simpáticas de las empre-

sas y los empresarios para venderlos a la 

opinión pública. Ante esa simplificación 

teórica, creemos esta práctica multidisci-

plinaria intenta resolver los conflictos 

emergentes entre las instituciones y los 

públicos. La promoción de la integración, 

en todos los niveles de la sociedad, ayudar-

ía a alcanzar la productividad y la excelen-

cia (en el entorno de la empresa), alentan-

do el progreso y el bienestar en la nación. 

Un buen profesional es consciente de los 

siguientes factores: 

- El conflicto es inminente: La falta de 

información o cualquier descuido en el 
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tratamiento de la controversia puede 

desencadenar en crisis. 

- Investigación continua: Para conocer el 

contexto y a las comunidades a tratar. 

- Empleo de medios: Que faciliten el 

flujo informativo y el posicionamiento 

de la organización. 

En la actualidad, las Relaciones Públicas 

exigen sus profesionales que no se queden 

en el discurso: reclaman idoneidad necesa-

ria para asesorar en la definición de los 

valores, filosofía, política y estrategias de 

integración. También, sería necesario con-

tar con una adecuada formación académica 

y práctica, además de ser carismático y ser 

dueño de un tacto especial en casos urgen-

tes y delicados. 

4.2. Comunicación 

de calidad 

Si el público no recibe una información 

veraz, oportuna y directa de la empresa, el 

resultado será la proliferación de rumores y 

malentendidos que terminarán por lesionar 

las buenas relaciones que se pudieran haber 

logrado. Para evitar esa situación negativa, 

la comunicación debe procurar generar 

mensajes más persuasivos.  

Como hemos mencionado anteriormente, 

las Relaciones Públicas no sólo pretenden 

transmitir ideas con un propósito mera-

mente informativo, sino que aspira a per-

suadir a los destinatarios. Al persuadir de 

forma positiva, se logra formar sentimien-

tos de aprobación en los públicos, borrán-

dose así las influencias desorientadoras. 

En ese sentido, la configuración de una 

comunicación de calidad sería fundamental. 

No hay duda que la excelencia es vital para 

diferenciarse de la competencia dentro de 

un mercado relativamente homogéneo. 

Esta metodología gerencial busca aumentar 

el valor de los productos/servicios, así 

como alcanzar o exceder las expectativas 

del cliente. Se tendrían que adoptar los 

siguientes pasos: 

- Invertir en la formación del empleado y 

en los procesos de producción. 

- Conocer y mantenerse cercano a las 

reacciones de los clientes. 

- Fuerte liderazgo del equipo gerencial 

hacia la calidad. 

4.3. Empleo de las 

TIC 

Las nuevas tecnologías de la información y 

la comunicación (TIC) son herramientas 

indispensables en el radio de acción del 

relaciones públicas. En esta “sociedad red”, 

Internet se convierte en un canal importan-

te, ya que concentra la palabra escrita, 

imágenes, sonidos y vídeos. Además, tiene 

la capacidad de transmitir directamente sus 

mensajes a un número ilimitado de recep-

tores en cualquier momento o lugar. 

Gracias a la “red de redes”, el siglo XXI se 

caracteriza por la velocidad en las transac-

ciones, en el acceso inmediato a la infor-

mación y en la distribución efectiva de la 
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misma a todos los miembros de la organi-

zación que la necesiten. El funcionamiento 

de este “sistema nervioso digital” ayudará a 

la gestión y a la toma de decisiones, así 

como a un contacto más cercano y atento 

con los clientes. 

Entre otros efectos, podemos mencionar 

los siguientes: 

- Canalización de la comunicación inter-

na por correo electrónico. 

- Analizar online los datos comerciales 

para detectar faltas y compartir las re-

velaciones con prontitud. Así se inter-

pretarán las tendencias generales. 

- Convertir los trámites sobre papel en 

procesos digitales para agilizar la acción 

empresarial. 

- Usar sistemas digitales para encaminar 

inmediatamente los reclamos del clien-

te y mejorar el servicio. 

En esta coyuntura, los profesionales de 

Relaciones Públicas son los responsables de 

familiarizar a los clientes y/o colegas en la 

empresa en el uso de esta nueva y especta-

cular herramienta de gestión, pues permite 

la comunicación  permanente e interactiva. 

En consecuencia, se estaría cristalizando el 

modelo bidireccional: gracias al feedback, el 

contacto es de doble vía y personalizado. 

Conclusiones 

Al establecerse la red digital, la empresa 

combinaría los beneficios de la tecnología y 

el humanismo. Exhibiría las siguientes 

características: 

- Estaría fundada en la dignidad de la 

persona. 

- Tomaría decisiones interfuncionales y 

compromisos compartidos. 

- Prevalecería la cultura sobre los proce-

dimientos. 

- Tomaría más atención a la percepción 

de la Comunicación que a la emisión. 

- Reconocería que su principal recurso es 

el capital humano. 

 

En síntesis, las Relaciones públicas pueden 

interpretarse como: 

- Un nuevo concepto filosófico de cómo 

conducir una empresa, basado en la 

función social que cumple en la comu-

nidad. 

- La humanización de la función adminis-

trativa. 

- La información que crea conocimiento 

y confianza, mediante técnicas adecua-

das. 

- El proceso de la conducta humana basa-

do en la integración, comprensión y 

buena voluntad. 
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- La aplicación radical de las modernas 

técnicas publicitarias y de las ramas afi-

nes para hacer conocer una empresa o 

los servicios que presta. 
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NOTAS 

i De acuerdo con Jürgen Habermas (1998: 367-369), “consenso” sería el producto del entendimiento que se da 
gracias al diálogo entre interlocutores dispuestos a entenderse mediante el uso natural del lenguaje. 


