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ANALOGÍA DE LAS CORRIENTES DE 
RELACIONES PÚBLICAS  
EN LAS AMERICAS

Dr. Juan Carlos Molleda Medina

RESUMEN
El autor asume un estudio comparativo de la visión social de las Relaciones Públi    cas entre las escuelas 
predominantes en los Estados Unidos y los diferentes enfo    ques aplicados en América Latina. Luego de 
definir el rol social desde estas pers    pectivas –pragmático, conservador, radi    cal e idealista– y de revisar 
una nueva perspectiva crítica para la teoría y la prác    tica de las Relaciones Públicas que califica como 
posmodernista, propone liberar su ejercicio profesional de la definición limi    tada que la hace ver como 
gerencia de comunicación organizacional. Sugiere, así mismo, dar un lugar especial a la comunidad 
como eje en la construcción de una sociedad, ante el creciente poder de las corporaciones en detrimento 
del poder e influencia de los gobiernos; basado en estudios e investigaciones recientes, sos    tiene que 
los ciudadanos están más aten    tos a la conducta moral de las corpora    ciones, y ejercen una especial 
vigilancia sobre el cumplimiento de su responsabi    lidad social, lo que reta al profesional de Relaciones 
Públicas para garantizar que sus organizaciones actúen y se comuni    quen de manera ética y responsable. 
Fi    nalmente, afirma que los diferentes en    foques profesionales –simetría, relacio    nes publicas postmodernas 
y comunita    rismo– coinciden en señalar la función del profesional de relaciones públicas como activa y 
transformadora, aspecto en el que convergen docentes e investiga    dores norteamericanos con voceros 
de la Corriente Latinoamericana de Relaciones Públicas; e ilustra con el caso Brasil posi    bles líneas de 
acción para esta parte del continente.
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ABSTRACT
The author’s aim is a comparative study of the social vision in Public Relations among the various dominant schools In the United 
States, and the different views applied in Latin America. The author defines social roles from these perspec    tives -pragmatic, 
conservative, radical and idealistic and discuss a new critical perspective for theory and practice In Public Relations which 
he calls postmodern. Based on recent studies, the author claims that ordinary citizens keep more and more watch on moral 
organizational behavior, which challenges professionals to guarantee the organizations communicate in an ethical and responsible 
manner. Finally, the author affirm that the various professional viewpoints to point out the Public Relations Professional’s function 
as active and transforming, an aspect in which some American researches coincide with their Latin American colleagues. He 
illustrates the case of Brazil to point out possible lines of action for this part of the Continent.
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INTRODUCCIÓN

La creciente importancia de la opinión pública y de sus participantes, quienes contribuyen al 
libre intercambio de mensajes en el mercado de ideas (mar ketplace of ideas) en un mundo más 
democrático y pluralista, ha contribui    do al avance de las relaciones públi    cas. Es razonable pensar 
que el papel social de la profesión es estudiado e implementado gracias a dos realida    des: por 
una parte, el impacto y sofisticación de las relaciones públicas en los países desarrollados y, por 
otra, la ne    cesidad de que la profesión responda a los desafíos económicos, políticos y sociales 
que confrontan las naciones en vías de desarrollo.

Quizás el punto de encuentro entre las dos realidades sea la 
creciente pre    sión que ejercen los miembros de la sociedad civil 
y los grupos activistas. Presión que se ha incrementado debi    do 
a que los ciudadanos están transfi    riendo sus expectativas de 
liderazgo para solventar problemas sociales de los gobiernos 
a las organizaciones pri    vadas y no gubernamentales (Daviss, 
1999; Kruckeberg, 2000). Muchos go    biernos, especialmente 
en América Latina, han perdido el respeto y la con    fianza por 
parte de sus ciudadanos debido a los constantes escándalos 
de corrupción e ineficacia en el manejo de los recursos del 
Estado. Por ejem    plo, el periodista Paulo Henrique Amo    rim 
(2001, Octubre) argumenta que los brasileños piensan que la 
corrupción en el gobierno ha aumentado y reina la impunidad. 
Además él escribe que el sistema político brasileño no se ha 
modernizado desde el final del régi    men militar en 1985. Brasil 
no es dife    rente de muchos otros países latinoa    mericanos. La 
desigualdad del ingreso ha aumentado, al igual que el desem   -
pleo y la pobreza extrema. La crisis también ha encogido la clase 
media de manera alarmante

Desde cualquiera de las dos realida    des –sofisticación versus desafío– las relaciones públicas se 
han convertido en una disciplina de grandes alcan    ces que genera cambios en dife    rentes contextos 
de la sociedad. De ser usadas de ma    nera ética y estra    tégica, las relacio    nes públicas pue    den lograr 
resultados positivos y contribuir al mayor entendi    miento entre grupos sociales que inte-ractúan, 
sean éstos públicos o privados, con o sin fines de lucro, nacionales o internacionales, religiosos 
o seglares. Es    pecialmente después de los eventos del 11 de septiembre del 2001 en los Estados 
Unidos, organizaciones de di    versos sectores están desarrollando cam    pañas para recuperar la 
confianza de los ciudadanos en la economía e in    centivar el sentido de comunidad y patriotismo 
necesarios en tiempos de recensión y crisis en la seguridad ciu    dadana. Uno de los objetivos 
centrales de algunas de estas campañas es au    mentar el entendimiento y aceptación entre las 
diversas culturas que confor    man esa nación.
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Parte de los alcances de la profesión puede atribuirse definitivamente a su dimensión social. El 
papel social del relacionista ha sido analizado en la lite    ratura académica producida por educa    dores 
e investigadores de Latinoaméri    ca y los Estados Unidos de América. El propósito de este artículo 
es describir la perspectiva social desarrollada por investigadores y docentes norteameri    canos. 
Posteriormente serán resaltadas las analogías entre la corriente latinoa    mericana y la perspectiva 
estadouniden    se. Al final, el artículo resume una por    ción de los resultados de un estudio desarrollado 
por el autor en Brasil que intenta iniciar la operacionalización de lo que significa el papel social en 
tér    minos prácticos y sugiere ideas para futuros estudios.

1. LA VISIÓN SOCIAL DE LAS RELACIONES PÚBLICAS EN LOS ESTADO UNIDOS

El tema de la responsabilidad social del profesional de relaciones públicas está presente en 
cada uno de los li    bros más usados en cursos universita    rios sobre principios y fundamentos de 
la profesión (Cutlip, Center y Broom, 2000; Wilcox, Ault, Agee y Cameron, 2000; Newsom, Turk 
y Kruckeberg, 2000). En particular, Cutlip, Center y Broom (2000) expresan que el com    promiso 
de servir a la sociedad debe ser asumido por ambos: el profesio    nal como individuo y la profesión 
como colectividad. Ellos destacan que las relaciones públicas cumplen su res    ponsabilidad social al 
promover el bienestar humano y ayudar a los siste    mas sociales 
a adaptarse a las necesi    dades y ambientes cambiantes.

El tema de la responsabilidad y armo    nía social ha sido abordado 
en mayor profundidad por varios docentes e in    vestigadores. 
J. Grunig y White (1992) identifican al papel social cuando 
ex    plican cuatro definiciones del concep    to. Holtzhausen (2000) 
introduce el concepto deagente de transformación social y 
activista organizacional desde su enfoque posmodernlsta. De 
igual forma, Kruckeberg y Starck (T988), Kruckeberg (2000) 
y Starck y Krucke    berg (2001) hablan de comunitarismo o la 
necesidad de que las organizacio    nes se integren a la sociedad 
con la ayuda del profesional de relaciones públicas.

1.1 Cuatro definiciones del rol social
James Grunig y Jon White (1992) intro    ducen las diferentes pers-
pectivas que definen el papel social del profesional de relaciones 
públicas. Ellos explican que los profesionales definen su rol en 
la sociedad de cuatro formas: pragmá    tico, conservador, radical 
e idealista. El rol pragmático describe a los profesio    nales que 
solo defienden los intereses de sus clientes corporativos. Ellos 
ac    túan como abogados de sus organiza    ciones y aseguran que 
las opiniones de sus clientes ocupen un lugar pro    minente en 
el debate público. Por otro lado, los profesionales que asumen 
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estrictamente un rol conservador se convier    ten en defensores de los derechos y privilegios de 
quienes ostentan el poder económico y político. Es decir que su responsabili    dad primordial es 
mantener el estatus quo.

Los profesionales que asumen el rol social radical representan organizacio    nes que desean cambios 
en la socie    dad u organizaciones cuya misión fun    damental es generar cambios sociales Para 
estos profesionales, las relaciones públicas contribuyen al cambio social, difundiendo información 
asimétrica    mente para su uso en el debate públi    co, estableciendo vínculos entre gru    pos en la 
sociedad y facilitando recur    sos que pueden ser utilizados en la solución de problemas sociales. 
Los docentes e investigadores David Do-zier y Martha Lauzen (1998, 2000), por ejemplo, abocan 
en esencia el rol so    cial radical para los grupos activistas. Dos libros han 
sido dedicados a la pers    pectiva crítica; uno editado en los Es    tados Unidos 
por Elizabeth Toth y Ro    bert Heath (1992) y el otro publicado en el Reino 
Unido por Jacqule L’Etang y Magda Pieczka (1996).

James Grunig (2000) afirma que aun    que algunos académicos de la 
corrien    te crítica de pensamiento opinan que las relaciones públicas están 
exclusiva    mente al servicio de los intereses de los clientes corporativos 
como una fuer    za manipuladora de la sociedad, mu    chos otros académicos y 
profesionales están convencidos del papel esencial que las relaciones pú-
blicas juegan en una sociedad democrática. Él sostiene que las relaciones 
públicas ofrecen un elemento esencial de colectivismo a la visión común 
individualista de la mayoría de las organizaciones occiden    tales. Agrega 
que la colaboración –tér    mino que los politólogos llaman cor    poratismo) 
social– es un aspecto fun    damental en las sociedades democráticas. Este 
rol puede ser asumido por organizaciones públicas y privadas de diversa 
índole.

En contraste con estas tres perspecti    vas, el rol social Idealista definido 
por J. Grunig y White (1992) se basa en un enfoque simétrico. El rol 
idealista pre    supone que las relaciones públicas sir    ven al interés público, 
desarrollan el entendimiento mutuo entre las orga    nizaciones y sus públicos, 
contribuyen al debate informado sobre asuntos que afectan a la sociedad, 
y facilitan el diá    logo y la colaboración entre organiza    ciones y sus públicos.

En resumen, el rol social radical pre    senta a las relaciones públicas como una manera de dirigir 
el cambio social según las preferencias de los clientes organizacionales (asimétricamente). En 
contraste, el rol idealista ve los cam    bios en la sociedad emergiendo de un proceso de colaboración 
y de gerencia de conflictos (manejo de la controver    sia pública) entre los grupos en la so    ciedad.

La función de las relaciones públicas debe ser idealista a la vez que pragmá    tica, puntualiza Grunig 
(2000). Este tra    bajo debe tomar en cuenta tanto los valores mutuales como los particulares. 
Parsons (1993) defiende la supremacía de los valores de la sociedad para guiar el ejercicio de 
una profesión. Después de analizar el conflicto que enfrentan los profesionales en relación con 
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las lealtades con ellos mismos, la organi    zación a la que prestan sus servicios, la profesión y la 
sociedad como un todo, Parsons concluye que “los deberes con la sociedad sobrepasan todas 
las otras obligaciones” (p. 56).

Los profesionales de relaciones públicas no deben delegar las discusiones sobre valores a sus 
clientes organiza    cionales. Ellos deben guiar y ser parte integral de esas discusiones. Aunque 
los valores individuales son importan    tes, éstos no son suficientes para guiar la práctica. Los 
profesionales de rela    ciones públicas ganarán respeto y lo    grarán potenciar la profesión cuando se 
unan en apoyo a los valores idealistas y mutuales, argumenta Grunig.

Esos valores ideales y mutuales han sido articulados por organismos multilatera    les y son parte 
esencial de los códigos de ética y guías de estándares profe    sionales de asociaciones nacionales 
e internacionales. En particular, el apoyo a los derechos humanos es parte esen    cial 
de los códigos de ética de relacio    nes públicas. Por ejemplo, el Código de Ética de 
la Asociación Internacional de Comunicadores de Negocios (IABC, International 
Association of Business Communicators) expresa en su primer artículo que los 
profesionales de rela    ciones públicas deben contribuir a “las condiciones morales 
y culturales nece    sarias para que los seres humanos dis    fruten de los derechos 
humanos ga    rantizados para ellos en la Declaración Universal de Derechos Humanos 
de las Naciones Unidas.” De manera similar el primer artículo del Código de Están   -
dares Profesionales de la Sociedad Americana de Relaciones Públicas (PRSA, 
Public Relations Society of Ame    rica) le pide a sus miembros que con    duzcan sus 
vidas profesionales en ar    monía con el interés público.

Grunig piensa que el respeto a los pú    blicos y la autonomía que esto provee son 
características esenciales de la pro    fesión de relaciones públicas que, even   -
tualmente, permitirán a los profesiona    les ir más allá de la exclusiva defensa de 
los intereses de sus clientes organizacionales. Es así como el poder nego    ciador 
de los profesionales conocedo    res provee una solución posible al pro    blema de la 
desigualdad de poder en    tre organizaciones y sus públicos. Gru    nig (2000) dice que 
los profesionales de relaciones públicas, por definición, deben convencerse de que 
su rol es lograr el balance entre los intereses de sus clientes y los intereses de los 
pú    blicos que constituyen una sociedad.

Las relaciones públicas deben ser el mecanismo formal que formule deba    tes 
argumentados sobre ética y respon    sabilidad social en la mesa donde se toman decisiones orga-
nizacionales. El profesional de relaciones públicas debe asegurarse de que las organizaciones 
tomen en cuenta valores y asuntos de importancia para los públicos y sope    sen las implicaciones 
morales de sus acciones cuando tomen decisiones es    tratégicas. Grunig piensa que para que los 
profesionales de relaciones públi    cas actúen como oficiales éticos de sus clientes organizacionales 
es necesario ir más allá de la ética individual y la ética organizacional, para articular y promover 
la ética y los valores de rela    ciones públicas como una profesión e incorporar esa ética y valores 
en las teorías normativas de cómo deben ser practicadas las relaciones públicas.
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Grunig está convencido de que la solu    ción al problema de las lealtades divi    didas es proponer que la 
buena volun    tad de balancear los valores individua    les con los valores de otros –es decir, la adhesión 
a los intereses propios com    binada con el respeto para los demás– es intrínsecamente un valor 
crítico para relaciones públicas. Él ha llamado a ese valor simetría. En los Estados Unidos se han 
dedicado muchas Investigacio    nes relacionadas con el modelo de re    laciones públicas simétricas. 
Entre los estudios y discusiones se han incorpo    rado voces críticas que explican lo difí    cil que es 
distribuir y aceptar la distribución del poder y del control entre los grupos y las instituciones en 
la sociedad. El análisis posmodernista está entre las voces alternativas que intenten definir las 
complejas interacciones y los intereses de los entes sociales.

1.2 Una visión posmodernista
Derina Holtzhausen (2000), en su aná    lisis posmodernista, ofrece una nueva perspectiva crítica 
para la teoría y la práctica de relaciones públicas. El aná    lisis sugiere que las relaciones públi    cas 
deben ser liberadas de su defini    ción limitada como la gerencia de co    municación organizacional. 
Holtzhausen elabora: “Como disciplina que tie    ne efectos de grandes alcances en la sociedad, 
las relaciones públicas nece    sitan ser entendidas y examinadas en un contexto social, cultural y 
político más amplio en vez de [ser entendidas a través de] la estrecha definición como una función 
organizacional.” (Pág. 95)

La visión posmodernista no debe ser interpretada, según Holtzhausen, en el sentido de violencia 
y del derroca    miento de los gobiernos o del boicot a las organizaciones privadas; más bien debe 
ser leída como la necesidad de producir cambios fundamentales en la sociedad desde las 
organizaciones y comunidades. Transformaciones que deben tomar en cuenta la esencia de los 
problemas sociales y no su implica    ción ideológica.

Según la escuela posmodernista, el profesional de relaciones públicas debe actuar como un activista 
comunitario. Este rol es visto como radical pero tam    bién como ético y deseado. Adicional    mente, 
el rol de activista corporativo se justifica ya que no todas las practi    cas capitalistas son irrefutables 
y los efectos del capitalismo no son siem    pre éticos, tales como el uso de la mano de obra infantil 
y barata en con    diciones ambientales inhumanas.

La práctica de las relaciones públicas en el mundo occidental es un produc    to del modernismo y 
el capitalismo, según la visión posmodernista. Ésta se originó con el propósito de mantener el 
estatus de las organizaciones públi    cas y privadas que participaban en el sistema capitalista. Desde 
un punto de vista posmoderno, las relaciones públi    cas pueden, entonces, ser interpreta    das como 
una ideología en sí mismas y como una forma de mantener las es    tructuras de poder.

La filosofía posmodernista hace énfa    sis en la necesidad de lograr un con    senso entre las dife-
rentes voces de la sociedad. La perspectiva posmodernis    ta es asociada frecuentemente con 
ser revolucionaria y radical. La manera de analizar las relaciones públicas desde este ángulo, 
explica Holtzhausen, tie    ne tres implicaciones: a) ver al profe    sional de relaciones públicas como un 
activista desde las comunidades, b) entender las relaciones públicas cor    porativas como activismo 
corporativo, y, c) aceptar al profesional de relacio    nes públicas como un activista organi    zacional.
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Ver al profesional como un activista comunitarios quien defiende los inte    reses de grupos activistas 
en la socie    dad significa la defensa y representa    ción de grupos minoritarios o radicales que se 
esfuerzan por lograr cambios sociales. Ya existen profesionales de la comunicación que trabajan 
en peque    ña y gran escala como miembros de grupos activistas (Manheim, 2001). Los activistas 
son mostrados frecuentemen    te como los enemigos de las organiza    ciones y los gobiernos; sin 
embargo, ellos son actualmente las voces reales de la democracia. Esta manera de defi    nir al 
profesional de relaciones públi    cas como comunicador alternativo guarda una gran semejanza con 
la interpre    tación y promoción que han desarrolla    do algunos seguidores de la CIESPAL en América 
latina (por ejemplo Kro-hling, 1993; Muriel y Rota, 1980).

Holtzhausen se pregunta por qué es necesario buscar cambios sociales, y su respuesta es que 
no todas las prácticas capitalistas son irrefutables y que algu    nos efectos del capitalismo no son 
siempre éticos. Por otro lado, la socie    dad es cada día más multicultural y mul-tiétnica, lo que 
demanda la inclusión de las diferentes voces que represen    tan a esos grupos diversos en el deba   -
te público. El postmodernismo, de acuerdo con Holtzhausen, ofrece la oportunidad de explorar 
con mayor profundidad el rol político de los pro    fesionales de relaciones públicas, y re    saltar su 
complicidad en mantener la ideología y las estructuras de poder que mantienen el control sobre 
los ciuda    danos. Aquí el rol político se refiere a la forma de acción asociada con el cambio o con 
la resistencia al cambio.

Entender relaciones públicas corporati    vas como activismo se refiere al en    tendimiento del concepto 
de la micro política, término que ha sido usado por el brasileño Roberto Porto Simóes (1993) y que 
será el enfoque de su nuevo libro1. La filosofía posmodernis    ta nos hace entender cómo la socie    dad 
ha estado siempre fragmentada y, como resultado, la oposición está igualmente fragmentada. El 
concep    to de micro política sugiere que la tendencia de la gente uniéndose a grupos activistas 
dentro y fue    ra de las organizaciones se con    vertía en la reacción de los ciu    dadanos comunes al 
poder mantenido por las estructuras dominantes. Según esta co    rriente, se estima que ocu rra un 
incremento dramáti    co de grupos activistas en el ámbito local. Los públicos se están volviendo 
más dies    tros en expresar sus opinio    nes a través de los medios de comunicación masivos y, 
como consecuencia, los me    dios regularmente se ponen en contra de tas organizaciones que son 
atacadas por los activistas. Adicio    nalmente, los activistas están convirtién    dose en expertos en el 
uso de nuevas tecnologías, tales corno el diseño digi    tal y el Internet. Esta realidad está for    zando 
a los profesionales de relacio    nes públicas a involucrarse más y más con la comunidad, no como 
enemigos sino como colaboradores para construir la comunidad con los mismos activis    tas. Los 
sistemas de valores de la co    munidad pueden convertirse en un es    quema útil para asistir a los 
profesiona    les a definir sus micro públicos, y las áreas para involucrarse en proyectos comunitarios.

Finalmente, aceptar al profesional de relaciones públicas corno un activista organizacional significa 
que éste trabaja dentro de su organización para resistir injusticias hechas a empleados o a la 
sociedad. Según Holtzhausen, los filó    sofos posmodernistas rechazan la obe    diencia ciega y carente 

1 Entrevista personal, junio 2001.
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de crítica a las estructuras de poder. Es por eso que los profesionales de relacio    nes públicas se 
deben hacer pro    pietarios del título conciencia de la organización.

Holtzhausen puntualiza que el profesional de relaciones pú    blicas posmoderno induda    blemente 
ejercerá su res    ponsabilidad como con        ciencia y agente de cam        bio de la organización. Como con-
secuencia, las relaciones públicas de    ben retar la visión gerencial y las prácticas organizacionales 
dominantes cuando és    tas sean percibidas como in    justas por los afectados, los observadores o 
el propio profesional. El rol de las relaciones públicas debe desmitificar constantemente la orga-
nización y sus prácticas y transformar ésta en una ins    titución mas democrática para los pú    blicos 
internos y externos. Una institu    ción democrática se comunicará de manera consistente y abierta 
con sus públicos y se preparará para cambios gracias a ese proceso de comunicación simétrica. 
Es responsabilidad de la fun    ción de relaciones públicas crear la oportunidad para el disentimiento, 
para abrir el debate sin forzar consenso, para crear oportunidades de cambio. A con    tinuación se 
introduce el concepto de comunidad, en el que tienen un espa    cio las convergencias y divergencias 
de pensamientos.

1.3 La comunidad como eje en la construcción de una sociedad
Desde los 80, Dean Kruckeberg ha hecho importantes contribuciones en las áreas de la ética, la 
responsabilidad social y la visión comunitaria de rela    ciones públicas. En un breve artículo publi-
cado en Public Relations Quarter        ly, Kruckeberg (2000) explica que el poder de las corporaciones 
está aumen    tando en detrimento del poder de los gobiernos. En consecuencia, los ciuda    danos 
están más atentos a la conducta moral de las corporaciones y también a cómo éstas cumplen 
con su respon    sabilidad social. Por lo tanto es mayor la responsabilidad social del profesio    nal de 
relaciones públicas en garanti    zar que sus organizaciones actúen y se comuniquen de manera 
ética y res    ponsable.

Kruckeberg cita a Pamela Creedom cuando expresa que, por ejemplo, , mientras las agencias 
occidentales de relaciones públicas dicen que usan téc    nicas sofisticadas y modernas en sus 
practicas internacionales, esas firmas raramente asocian la práctica con valo    res estratégicos 
y tampoco usan el pro    ceso llamado éticas estratégicas. A tra    vés de esta visión, las relaciones 
públi    cas estratégicas deben ser construidas a través de relaciones basadas en el respeto mutuo 
a los valores de cada participante, lo que debe facerse con honestidad.

En el mismo orden de ideas, Starck y Kruckeberg (2001) argumentan que los profesionales de 
relaciones públicas con conocimientos teóricos avanzados tie    nen la capacidad de diseñar formas 
modernas de construir y resaltar el con    cepto de comunidad entre los grupos de una sociedad. 
El público más impor    tante para una corporación debe ser la sociedad en sí misma; esto quiere 
de    cir que las corporaciones no solo tienen un importante rolen la sociedad sino que también ese 
rol representa su mayor responsabilidad. Según esta pers    pectiva, las corporaciones no poseen 
un derecho inherente, aún en demo    cracia, para existir como instituciones: ellas existen gracias al 
permiso que la sociedad les confiere.
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Hace más de una década, Kruckeberg y Starck (1988) argumentaron 
que las relaciones públicas son definidas y prac    ticadas mucho 
mejor como un intento activo de restaurar y mantener un concepto 
de comunidad que ha sido per    dido debido al desarrollo de nuevas 
formas de comunicación y transporte. Las personas, como conse-
cuencia del desarrollo tecnológico, son más indivi    dualistas y viven 
más aisladas, especial    mente es los países desarrollados. Hoy en 
día la globalización y el multiculturalismo aumentan la urgencia por 
en    tender la importancia del concepto de comunidad para construir 
a la sociedad con la participación de todas las insti    tuciones y los 
ciudadanos. La creación de una comunidad puede ser fomen    tada 
y cultivada proactivamente por las corporaciones con la guía y 
liderazgo principal de los profesionales de rela    ciones públicas de 
esas organizaciones, afirman Starck y Kruckeberg.

2. PUNTOS DE ENCUENTRO
En general, la mayoría de los académi    cos de los Estados Unidos 
de América apoyan, enseñan e investigan el mo    delo descrito 
originalmente por Grunig y Hunt en 1984: la comunicación si    métrica de dos vías en donde las 
orga    nizaciones escuchan a sus públicos para adaptar sus acciones e, incluso, cam    biar de ser 
necesario, gracias al diálo    go que se establece según el modelo. Esta concepción de las relaciones 
pú    blicas también ha sido retada debido a su carácter idealista que, al parecer, se distancia de la 
realidad compleja vivi    da por los seres humanos en sus socie    dades. El tema de la responsabilidad 
social se enfoca más desde el ángulo organizacional. Este tema es abordado sin excepción en las 
publicaciones, eventos académicos y profesionales, como los encuentros de la ICA (Inter    national 
Communication Association), PRSA, PRSA Educators Academy, AEJMC, IABC y NCA (National 
Communication Association).

Se puede afirmar que los planteamien    tos anteriores representan una mino    ría de voces que ha 
articulado una vi    sión más social y comunitaria de las relaciones públicas. Simetría, relaciones 
públicas postmodernas y comunitaris-mo tienen en común que describen la función del profesional 
de relaciones públicas como activa y transformado    ra. Este punto de encuentro entre las tres 
perspectivas sustentadas por algu    nos docentes e investigadores norte    americanos coincide con 
la visión de los proponentes de la Corriente Lati    noamericana de Relaciones Públicas.

Recientemente, Molleda (2001a, 2001 b) comenzó a resumir para la co    munidad académica de 
habla inglesa las diferentes voces de la Confedera    ción Interamericana de Relaciones Pú    blicas 
(CONFIARP) y de la Asociación Latinoamericana de Carreras Universi    tarias de Relaciones Públicas 
(ALACAU-RP) quienes abogan por la responsa    bilidad social del relacionista.2  La orien    tación social 
2 Entre los exponentes de la Co    rriente Latinoamericana se en    cuentran: Francisco Flores Bao y Emilio Solorzano Hernández 

de Perú; José María del Rey Mo    rato y Román Pérez Senac de Uruguay; Julio César Pereira Parodi, Horacio Gegunde 
y En    rique José Díaz de Argentina; Julio Corredor-Ruiz de Venezue    la; María Elizabeth Palenque Suárez de Bolivia; y 
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de la Corriente Latinoa    mericana es un reflejo y responde a una sociedad más activa que experi   -
menta transformaciones políticas y económicas en una era de privatiza    ciones, desregularizaciones, 
incremen    to de las desigualdades sociales y de mayores presiones por la integración de mercados.

A diferencia de la perspectiva social que se ha iniciado en los Estados Uni    dos, desde 1960 
los académicos lati    noamericanos están consolidando su escuela de pensamiento. Ellos están 
respondiendo a sociedades que exigen participación e integración, así como justicia e igualdad 
de condiciones y oportunidades. Según esta corriente, los profesionales de relaciones públi    cas 
están llamados a convertirse en agentes de transformación social desde sus organizaciones para 
atender a los reclamos y necesidades de los gru    pos con quienes se relacionan.

La consolidación de la perspectiva lati    noamericana requiere de estudios que fundamenten e, 
incluso, extiendan su base teórica. En este ánimo, la próxi    ma sección resume los resultados de 
una investigación conducida por el autor de este artículo en Brasil. Una encuesta autoadminis-
trada fue diseña    da tomando en cuenta las diferentes definiciones del papel social de rela    ciones 
públicas articuladas por Grunig, Holtzhausen, Kruckeberg y los propo    nentes de la Corriente 
Latinoamerica    na. El cuestionario incluye aspectos in    ternos y externos de la función social, tales 
como el establecimiento de polí    ticas corporativas así como la planeación, promoción y ejecución 
de accio    nes sociales con la participación de empleados, comunidad y gobiernos. La intención 
del estudio fue comenzar a describir, en términos concretos, las funciones que un profesional de 
rela    ciones públicas puede desarrollar para actuar como la conciencia social de sus organizaciones. 
Estas descripciones son necesarias para conectar la teoría con la práctica y observar los puntos 
de coincidencia y divergencia entre éstas.

Roberto Porto Simões de Brazil.
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3. ESTUDIO EN BRASIL
En los meses de junio y julio de 2001 fueron administradas tres encuestas para conocer las 
opiniones de profe    sionales, profesores y estudiantes acer    ca del papel social del profesional de 
relaciones públicas en el sur de Brasil. Las opiniones de los profesionales re    gistrados en el Consejo 
Regional de Profesionales de Relaciones Públicas (CONRERP) de Río Grande do Sul y San    ta 
Catarina se resumen aquí.

Un total de 148 profesionales (76% mujeres) participaron de la encuesta, lo que representa aproxi-
madamente un 30% del total de encuestas envia    das por correo (520 enviadas, 22 fue    ron devueltas 
por tener direcciones erradas). A pesar del bajo porcentaje de encuestas completas recibidas, 
el estudio tiene validez gracias a la cali    dad de las respuestas de diferentes sectores (agencias 
21%, empresas de servicio 12%, oficinas de gobierno 12%, firmas consultoras y profesionales 
in    dependientes 18%, entre otros) con amplia experiencia profesional (un pro    medio de 8 años) y 
estudios universi    tarios (63% con maestrías o especializaciones y 66% ocupan la posición más 
alta de relaciones públicas en sus or    ganizaciones).

Los participantes en el estudio evalua    ron dos grupos de oraciones (19 y 25) que describen el 
papel social de los profesionales utilizando una escala del 1 a 7, donde 1 representaba “nunca” y 7 
significaba “siempre.” Es decir que, mientras mayor sea el número elegi    do, mayor es la frecuencia 
con que los participantes usan la estrategia o activi    dad descrita en cada oración. Las res    puestas y 
comentarios escritos fueron consistentes y mostraron patrones claros para el análisis. La validez 
interna del primer grupo de oraciones alcanzó un coeficiente Alfa de .92; el segundo grupo de 
oraciones obtuvo un coefi    ciente Alfa de .96. Esto significa que las oraciones fueron entendidas 
clara    mente por los participantes y existe un patrón observable de la manera en que ellos expresaron 
sus respuestas.

Los datos fueron expuestos a análisis estadísticos avanzados para estudiar esos patrones de 
respuesta y determi    nar cuántas dimensiones tiene el con    cepto “Papel Social.” Usando análisis de 
varianzas, específicamente Análisis fac    torial por Ejes Principales y Varimax con Rotación Oblicua 
Directa y Normaliza    ción Kaiser (16 rotaciones), dos dimen    siones del concepto “Papel Social” fue    ron 
seleccionadas (ver Anexo 1). De un total de 44 oraciones que fueron utilizadas inicialmente para 
describir el concepto de “Papel Social”, sólo 30 ora    ciones resistieron el análisis factorial, mostrando 
dos grupos con correlacio    nes altas superiores a .50.

El primer factor fue llamado “Gobierno y Relaciones con la Comunidad” y con    siste en 16 oraciones 
con una consis    tencia interna de Conbrach Alpha .94. El segundo factor fue llamado “Rela    ciones 
con Empleados y Política Social Corporativa” y consiste en 14 oracio    nes, Conbrach Alpha .91. La 
consisten    cia interna de los dos grupos de ora    ciones significa que las oraciones fue    ron entendidas 
por los participantes y que expresan claramente las dimensio    nes interna y externa del papel social 
del profesional de relaciones públicas en sus organizaciones.
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CONCLUSIÓN
James Grunig (2000) explica que la in    vestigación positiva (la medición de cómo se hacen las cosas 
en el mundo real) puede reforzar las teorías norma    tivas revelando ejemplos de profesio    nales que 
ejercen sus funciones como lo especifican esas teorías; mostrando cómo la práctica, de acuerdo 
con esa base teórica normativa, es efectiva para la organización que los emplea y, ade    más, 
mostrando que la práctica norma    tiva es socialmente aceptable.

Siguiendo el razonamiento de Grunig se sugiere continuar con un programa sistemático de 
investigación como el ejemplo presentado por el autor de este artículo acerca del papel social del 
profesional brasileño de relaciones pú    blicas. Los estudios futuros, cualitativos o cuantitativos, que 
pudieran ser enca    minados ayudarían a describir cómo los profesionales latinoamericanos ejercen 
la función de relaciones públicas, cómo esa práctica se acerca o aleja de la teo    ría normativa sus-
tentada por los expo    nentes de la Corriente Latinoamerica    na de Relaciones Públicas y, finalmen    te, 
cómo esa manera de ejercer la pro    fesión contribuye a la efectividad de los esfuerzos que una 
organización desarrolla para lograr un mutuo enten    dimiento entre ésta y sus públicos. Se hace 
importante entonces reconocer que los valores y el cuerpo de conoci    miento de la profesión deban 
ser cons    tantemente evaluados, investigados y revisados a través de la investigación sistemática 
y propuestas académicas de avanzada.

La compleja realidad política, económi    ca y social ha hecho que los profesio    nales latinoamericanos 
de relaciones públicas adquieran conciencia de su papel como agentes de transformación social, 
desde y dentro de sus organiza    ciones. La responsabilidad del relacionista público como agente de 
transfor    mación social en un país como Brasil, por ejemplo, es necesaria para abrazar la definición 
moderna de las relacio    nes públicas: la gerencia de la comuni    cación mediática y personal entre una 
organización y sus públicos para lograr desarrollar relaciones a largo plazo de mutuo beneficio. 
Esto es posible atra    vés de la comunicación de dos vías (si    métrica); diálogo que las organizacio   -
nes entablan con sus públicos para adaptar sus acciones y operaciones a las expectativas, y 
necesidades de esos grupos en la sociedad. La misma estra    tegia funciona desde los grupos de 
la sociedad hacia las organizaciones pri    vadas y públicas, dándole a las relacio    nes públicas un rol 
alternativo y, si pue    de decirse, transformador.

El contraste entre los roles sociales idealista, pragmático, conservador, y radical, así como el 
contraste entre los valores particulares y mutuales pare    cen articular claramente el rol esen    cial 
que debe jugar la simetría o abo    gacía colaboradora en el desarrollo de teorías normativas de 
relaciones públi    cas. Son estas bases teóricas las que sustentan prácticas éticas y responsa    bles 
de la disciplina.

Motivados por la necesidad de desa    rrollar un marco teórico normativo, Ja    mes Grunig (1992) y 
un grupo de in    vestigadores y profesionales de rela    ciones públicas administraron un am    bicioso 
proyecto de investigación pa    trocinado por la IABC. Los resultados del estudio sirvieron para 
validar una teoría normativa sobre la excelencia en la gerencia de relaciones públicas. Una teoría 
normativa introduce una visión idealista al describir cómo deben ha    cerse las cosas para que éstas 
sean éticas y eficaces. La teoría se basa en esta premisa: las empresas deben abrir canales de 
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comunicación para permi    tir la retroalimentación desde sus pú    blicos y así lograr la excelencia en 
la gerencia de relaciones públicas. Estos canales abiertos deben apoyarse en investigaciones 
cualitativas y cuantita    tivas para acceder, de forma sistemáti    ca, a las opiniones de quienes están 
relacionados con una organización. Con el conocimiento de cómo las acciones y operaciones de 
una organización son percibidas por sus públicos, las organi    zaciones deben adaptar e, incluso, 
cam    biar su conducta para lograr cubrir las expectativas de las personas y grupos con los que se 
relacionan.

Para que la Corriente Latinoamericana de Relaciones Públicas continúe afian    zándose y su cuerpo 
de conocimiento se difunda por el continente y el mun    do se hace necesario que los plantea    mientos 
filosóficos de sus proponen    tes se sigan apoyando en investigacio    nes sistemáticas. Un primer paso 
pu    diera ser resumir y comparar los estu    dios que ya se han hecho en varios países como Brasil, 
Perú y Colombia. Otro paso podría ser describir el esta    do de desarrollo y la infraestructura que 
afecta la evolución y práctica de las re    laciones públicas en cada país del con    tinente. Siguiendo 
un esquema común para el análisis, las descripciones parti    culares de cada país pueden dar pasó 
a estudios comparativos y a la identifica    ción de aspectos o variables que coin    cidan y nos ayuden 
a entender cómo se practican y cómo se debieran ejer    cer las prácticas de relaciones públicas de 
acuerdo con las realidades del con    tinente.

El estudio presentado en este artículo es un intento tímido de operacionalizar el rol social del 
profesional de rela    ciones públicas. Definición práctica que puede ser discutida y estudiada a esca    la 
mundial. Otros continentes experi    mentan climas políticos, económicos y sociales similares a los 
de América Lati    na. Estos climas afectan la práctica de las relaciones públicas en esas regio    nes. 
Los conocimientos que se gene    ren, gracias a investigaciones sistemá    ticas, pueden ser de gran 
utilidad para profesionales de esas latitudes y de aquellos que necesiten ejercer la pro    fesión en 
esas regiones para facilitar las operaciones y acciones de sus orga    nizaciones transnacionales 
de diferen    tes razones sociales, así como asuntos económicos, políticos, religiosos, cultu    rales o 
humanitarios.

Es necesario que los proponentes de la Corriente Latinoamericana de Relaciones Públicas 
continúen investigando cómo es entendida, usada y apreciada la prac    tica por profesionales que 
prestan sus servicios para organizaciones públicas, privadas, locales, nacionales, regionales y 
transnacionales. Sería también útil tra    tar de entender cómo esas organizacio    nes y sus profesionales 
de relaciones públicas conciben sus interacciones con la sociedad en términos de actuación 
corporativa, responsabilidad y respues    ta social. Un ejemplo a seguir es el tra    bajo realizado por 
el peruano Noreno Luna (2000) quien investigó cómo la responsabilidad social de las organiza   -
ciones es entendida por ciudadanos, empleados y representantes corporati    vos. El próximo nivel 
de entendimiento pudiera ser alcanzado con investigacio    nes que describan tos diferentes énfa    sis 
dados a la función de relaciones pú    blicas por la gerencia de diferentes ti    pos de organizaciones. 
De igual forma se hace necesario seguir describiendo en detalle en qué consiste la actuación del 
profesional de relaciones públicas como agente de transformación o cam    bio social.
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Anexo 1

Matriz de Patrones Fac-
tor

Fac-
tor

Factor 1: Gobierno y Relaciones con la Comunidad 1 2

Busco la participación de agencias gubernamentales en los programas sociales 
que mi organización desarrolla .862

Solicito asistencia de agencias gubernamentales para desarrollar proyectos de 
desa    rrollo comunitario .823

Promuevo la comunicación sistémica (doble vía) entre mi organización y 
funcionarios del gobierno .813

Monitorizo cómo las acciones organizacionales armonizan con los intereses 
del go    bierno local o nacional .767

Busco la participación de las agencias gubernamentales en los programas 
sociales que mi organización desarrolla .721

Informo a mi organización acerca de las expectativas de los líderes políticos 
relaciona    das con la participación de mi organización en programas sociales .693

Fomento el apoyo de mi organización a las políticas gubernamentales que 
benefician a la comunidad .669

Mantengo contactos con líderes comunitarios para identificar y entender sus 
priorida    des. A partir de esos contactos, desarrollo programas sociales que 
involucran a mi organización

.667

Fomento en mi organización la necesidad de promover la educación en las 
comunida    des donde opera o ejerce influencia .646

Administro auditorías sociales para medir la percepción de los miembros y líderes 
comunitarios con respecto al desempeño social de mi organización .644

Fomento en mi organización el desarrollo de programas de comunicación para 
comba    tir enfermedades sociales que enfrenta nuestra comunidad tales como 
el alcoholismo, enfermedades transmitidas sexualmente, delincuencia, etc.

.642

Fomento en mi organización la promoción de ideas democráticas en las 
comunidades donde opera o ejerce influencia .617
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Fomento en mi organización el desarrollo de programas de comunicación para 
promo    ver educación sobre la salud en la comunidad .581

Monitorizo cambios sociales para identificar oportunidades de participación 
para mi organización en programas de desarrollo comunitario .577

Fomento en mi organización la contribución financiera para el desarrollo de la 
comuni    dad donde opera o ejerce influencia .530

Fomento en mi organización la contribución monetaria a instituciones sin fines 
de lucro que presten servicios a las comunidades, tales como organizaciones 
no gubernamen    tales, fundaciones, etc.

.526

Factor 2: Relaciones con los Empleados y Política Social Corporativa

Informo a mi organización de la necesidad de contribuir con el bienestar de 
sus em    pleados .874

Alerto a mi organización acerca de los asuntos relacionados con el bienestar 
de los empleados .801

Aconsejo a mi organización en asuntos de responsabilidad social .710

Promuevo la comunicación sistémica (doble vía) entre la gerencia y los emplea-
dos de mi organización .660

Fomento la participación de los empleados como voluntarios en campañas 
comunita    rias .659

En reuniones con la gerencia, expreso la necesidad de articular las políticas 
sociales de la organización .625

En reuniones con la gerencia, expreso la necesidad de articular políticas sobre 
seguri    dad industrial en la organización .621

Mantengo a la gerencia informada acerca de los cambios sociales que pudieran 
afectar la relación entre mi organización y la comunidad donde opera o ejerce 
influencia

.617

Defiendo las políticas que fomentan la participación de los empleados en 
proyectos que benefician a la comunidad .614

En reuniones con la gerencia, expreso la necesidad de articular políticas de 
derechos humanos para la organización .553

Informo a mi organización acerca de la necesidad de contribuir al bienestar de 
la comu    nidad donde ejerce influencia .552



Juan Carlos Molleda Medina

REVISTA ANAGRAMAS 38

Aconsejo a mi organización en asuntos de ética corporativa .545

Desarrollo campañas de relaciones públicas o estrategias de comunicación 
para edu    car a los empleados en cuanto a mejores estilos de vida .511

Actúo como la conciencia social de mi organización .504

Método de extracción: Análisis factorial por ejes principales Método de rotación: Obli    cua con 
normalización Kaiser (16 rotaciones)


