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“LO QUE HACEMOS EN RELACIONES PUBLICAS ES GESTIONAR
LA INCERTIDUMBRE DERIVADA DEL RIESGO REPUTACIONAL

La crisis del COVID-19 se pre-
senta como una realidad sin prece-
dentes que rompe con los modelos
de gestion de la comunicacion desa-
rrolladoshastahoy. Anteeso, el pres-
tigioso académico e investigador
Jordi Xifra, Doctor en Publicidad
y Relaciones Publicas por la Uni-
versidad Autéonoma de Barcelona
(Espana), sefiala la particularidad
de una crisis cuyo responsable “no
tiene nombre ni apellido, mas alla
de los que el framing politico quie-
ra darles”, pero que ha agravado las
situaciones de precariedad laboral, econémica y social de todo tipo y en todas
partes del mundo. En didlogo con InMediaciones de la Comunicacion, Xifra
expone aspectos del pasado y el presente de las Relaciones Publicas, su relaciéon
con otras disciplinas y revisa su vision sobre el campo profesional en el marco
dela emergencia sanitaria para reafirmar su la conviccion de que el COVID-19
deberia poner en valor,ahora mas que nunca, quelos ptiblicos son una cosaylos
mercados son otra, y quelas etapasiniciales dela pandemia son “elmomento de
los publicos, ya llegara el tiempo de los mercados”

VIRGINIA SILVA PINTOS (V.S.P.) & LAUTARO COSSIA (L.C.): Entre
los publicos mas afectados por la crisis del COVID-19 has sefialado alos em-
pleados, clientes y consumidores, advirtiendo sobre el riesgo corporativo
de pretender abordar los problemas de estos publicos con herramientas del
Marketing y no dela Comunicacion. En estalinea, y considerando quela doc-
trina europea en el desarrollo delas Relaciones Publicas se construye sobrela
nocionde confianzay del ser social, mas que del consumidor ydel productor,
sesposibleafirmar queestaperspectivadelasRelaciones Publicasserevigori-
zaenlassocio-culturascontemporaneas, tanatravesadasporlasturbulencias
ylas crisis? ;Consideras que cuanto mas agudas las crisis, mas profundoslos
quiebres y rupturas, es mayor la necesidad de las organizaciones de trabajar
sus relaciones publicas desdelo social, lo antropolégico ylo humano?

JORDI XIFRA (J.X.): Es evidente, aunque lo que no es tan evidente es que
esto sea solo patrimonio de los europeos. Lucien Matrat ya lo explicé muy bien,
porque hay una cultura académica en Francia, el posestructuralismo y los enfo-
quesinterdisciplinarios, aunque estaidea de “puiblicos y mercados” yonolasaco
de Matrat sino de James Grunig. Los norteamericanos, que son muy ignorantes
deloquepasaenEuropa,vinieronadecirprecisamenteesto: sitengounmercado,
necesitoun publico, es decir,un conjuntode personas que configuranloqueantes
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eraunmercado peroque, frentea unacrisis,compartenun problema, actanono
actuian, y se convierten mas en publico que en meros consumidores, porque han
visto afectados sus intereses por una determinada crisis. Y yo creo que es cierto
queencrisis comola que estamosatravesando se pone en valorlo social, loantro-
poldgico,laidea de confianza, de didlogo social, de verdad (aunquela verdad —el
concepto puro de verdad- es algo cada vez més complicado), de transparencia
(algo que también hay que tomar con pinzas y no como un fotum totalitario).

Hay empresas que no saben gestionar las relaciones ptiblicas en estos contex-
tos. Hay marcas que no han sabido manejar la comunicacién masalla dela publi-
cidad, y me refiero a marcas clasicas, potentes, que han podido seguir haciendo
publicidad a pesar dela crisis, pero siguieron haciendo lo mismo. Son empresas
quenoaportan valor, dicenlo mismo, no hay creatividad. Dicen: “Yanos volvere-
mosaver’; “Cuando volvamos a vernos”; “Cuando todo vuelva ala normalidad”.
Nohay creatividad porqueson marcas que piensan enelmercado,ycuandotienen
que pensar en sus clientes o consumidores como publicos no saben qué decirles.
Es pobreza creativa olimitacion para gestionar el discurso de una manera que sea
distinta, que no se proyecte como una fase mas del proceso de venta.

V.S.P.: ;Es falta de empatia?

J.X.: Si. Pero para ser empatico hay que conocer al puiblico al que nos dirigimos,
masalla de sus hébitos de consumo. Hay que ser empatico, si, pero hay dos empatias
en comunicacion: la del publico al que te diriges y la del cliente para el que trabajas.

V.S.P:: Pero en esta distincion publicos/mercados en relacién ala pande-
mia, pasados ya varios meses desde que se desatd la crisis, ;es posible separar
de manera tan contundente a los publicos de los mercados, cuando las crisis
que se derivan dela crisis mayor -dela propagacion del COVID-19- golpean
con fuerza en el realidad laboral y econdmica -no solo sanitaria- de tantas
personas en todas partes del mundo?
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Tiene sentido pensar que éste es el momento de los piblicos y no de los
mercados, pero sila crisis no se resuelve y los mercados se empobrecen, tam-
bién es el momento de los mercados, en el sentido de preservar la dindamica
dela economia ylas fuentes de trabajo.

J.X.: Evidentemente. Como dices tu, esto es circular. Pero hay publicos que
dificilmente seran mercado, como los trabajadores, por ejemplo. Pero es cier-
to que hay que conjugar, estar siempre entre dos aguas: tratar al mercado —alos
consumidores- como publico y al mismo tiempo favorecer el consumo, es decir,
tratarlos como mercado. Entonces, al tratar con el mercado hay que hacerlo de
manera honesta. Yo he visto una compaiiia de seguros que ha hecho una campana
muy sobria, en la que el director explica a los usuarios que por no haber tenido
accidentes —debido al confinamiento- se les extenderd el contrato dos meses de
manera gratuita. “Te beneficias y yo también”. Es un ejemplo de cémo fidelizar al
consumidor -lo tratas como mercado-, pero al mismo tiempo generas sensacion
de proximidady confianza, que implica tratarlo como publico. Pero estolo puedo
hacer siempre que mi reputacién ante mis clientes sea buena, porque no sirve de
nada si el destinatario esta insatisfecho —como cliente- en su relacién con la em-
presa: por mucho que luego le ofrezca precio, rebajas o beneficios, si la relacion
no es buena terminara cambiando de compania. Esto hay que saberlo. Recuerdo
cuando en Barcelona, por una gran obra de infraestructura vial, hubo retrasos en
los trenes, y al final a la gente le ofrecieron el billete gratis por dos meses, pero la
gente no queria dos meses de billetes gratis, la gente queria que los trenes salieran
en hora, que fueran puntales. Entonces acciones de marketing tienen sentido si
estan respaldadas en una relacién que, como minimo, sea estable, sin conflictos.

Ahorabien, si no hay mercado no hay consumo y si no hay consumo es claro
quenopuedocontrataromanteneralostrabajadores. Peroeste circulo productivo
muchasvecesno secumple. Requiereunnivel de profundidadalahoradeanalizar
los procesos y estrategias comunicativas, y saber explicarlo. Explicar lo que hace-
mos desde la gestion organizativa. Comunicar en un contexto tan complicado
sobre factores también complejos como la reputacion ylos intangibles es vital.

V.S.P:: Sillevamos el analisis al terreno de los modelos que describen e
intentan explicarla comunicacién mediatica ylahumanaen sentido amplio,
spodriamos decir que la doctrina europea en Relaciones Publicas se asimila
mas a los modelos circulares, dialdgicos, socio-semidticos -que describen
la comunicaciéon como trama de influencias mutuas, como produccion y
circulacion de sentido-, mientras que la doctrina norteamericana se pega
alos modelos orientados lineal y unidireccionalmente? Y, en caso de estar
de acuerdo con esa asociacion de las dos grandes doctrinas alos dos grandes
marcos explicativos para pensar la comunicacién tedricamente (circular y
dialégico versus lineal y unidireccional), ;consideras que esta distincion se
evidenciay se agudiza en las crisis?
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J.X.: Podria ser, si, no lo habia pensado nunca, pero podria ser asi..., pero
no por una voluntad de que sea asi. Es el contexto, la cultura, la sociologia, el
pensamiento europeo que implica un recorrido distinto del norteamericano,
que hace que incluso en el dmbito de las Relaciones Publicas detectes esto, pero
porque forma parte del ADN del pensamiento europeo, especificamente de la
sociologia, dondelos europeos han sido bastante pioneros ylideres. En cambio,
en Estados Unidos esto no ha cuajado. Por eso, ahora que lo dices, en el mun-
do anglosajon, cuando Grunig intenta hablar de “simetria bidireccional” se lo
cargan, porque su planteo no se entiende como tal, no se comprende, les parece
utopico. Ademds, los europeos somos mds normativistas, es decir, nos gusta
mucho especular sobre como debe ser cualquier proceso comunicativo ysocial,
estamossiempre dispuestosaespecularsobreel deber ser. Losnorteamericanos,
y sobre todo en el ambito de las Relaciones Publicas, son més empiristas, ellos
siempre comparan la teoria con la practica, buscan el componente de utilidad
practica. Y esto lo vinculo con tu pregunta: el modelo europeo es mucho més
abierto, mds normativo, no se basa tanto en lo que ocurre en la practica sino en
los principios. No pensamos tanto enlo que funciona, enla utilidad practica, en
como se hace, sino en como deberia ser.

V.S.P.: Es interesante sefialar la dificultad dentro de la propia corriente
estadounidense para comprender los planteos de Grunig.

J.X.: Por eso el aporte de Grunig acabo siendo muy residual. Fijate en este
dato tan curioso: Grunig es un hombre de un solo libro y una sola edicién', algo
que en Estados Unidos no es habitual, porque alli los manuales llegan a tener
hasta 15 ediciones. Lo escribié a comienzos de los afios "80 y ahi se quedo;
intentd hacer una segunda edicion y no se la publicaron. Pero a pesar de ser
residual, tuvo una resonancia particular, como algo distinto, un modelo mas
pensado ybasado enlainvestigacion, y sorprendié al entornolo arriesgado que
resultaba presentar este modelo. Y ya en el siglo pasado recibi6 criticas, algunos
lo juzgaron incluso como demodé.

V.S.P.: Volviendo a la separacion entre la doctrina europea y la nortea-
mericanay atu explicacion sobrela tendencia europea al “normativismo” es
imposible omitir el vinculo original o primario dela concepcion europea de
las Relaciones Publicas con los cddigos de ética, sno?

J.X.: Esto es por el catolicismo, por el catolicismo de Matrat, que era muy
catdlico y estaba muy influenciado por la filosofia catdlica francesa. El esta-
blecio esa relacion en el origen de la disciplina. Desde ahi buscaron la ética, es
decir, llegaron ala ética por una cuestion religiosa, y a veces se le deba excesiva
importancia. Lo que hizo Matrat fue copiar el Cédigo de Derechos Humanos, un

1 Notadeleditor: se hacereferenciaallibro Direccion enlas relaciones piiblicas (Managing public relations) publicado
en 1984.
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plagio brutal, pero en aquel momento era un tema importante, una manera —yo
creo equivocada- de querer desmarcarse de la propaganda (equivocada porque
quien se desmarco fuela propaganda), pero eraun periodo de posguerraen que
la propaganda habia tenido unas consecuencias nefastas durante la Segunda
Guerra Mundial y habia que desmarcarse de ella. Y para desmarcarse dela pro-
paganda se recurri6 a la religion catélica, que precisamente habia colaborado
en esa propaganda. Pero, bueno, cosas de la historia. En definitiva, este uso de
la ética fue muy instrumental, pero tuvo ese impacto y esa eficacia, en el sentido
de que la disciplina y el campo académico acogié el Cédigo y luego se fundé la
International Public Relations Association. Y fue asi, casi como una curiosidad
de la historia, que los europeos quedaron como los padres de la ética en las
Relaciones Publicas.

V.S.P.:Y estamismamarcafundacional derivaen quelacorrienteeuropea
delas Relaciones Publicas promueva el enfoque de la disciplina como estra-
tegia dela confianza, como interacciéon y dialogo social.

J.X.:Si,yyoestoy deacuerdo con eso, peroavecesalaéticaselaconfunde con
algo contradictorio con la funcién, porque si pensamos las Relaciones Publicas
desdesufunciondirectivauorganizativa, nolas puedes desvincular del principal
objetivo, que es el negocio.

V.S.P.: Perolos objetivos de negocio se pueden enmarcar enlégicasy ope-
raciones éticas, en mayor o menor medida.

J.X.: Deben enmarcarse en la ética, pero no puede confundirse la ética con
algo que acaba siendo incluso contradictorio o perjudicial para el negocio. Es
que no es facil. Yo creo que hay una moral y una ética de los negocios que es mas
flexible, porqueenlaevoluciondiarianoestassolocomoempresa, estasluchando
con la competencia. Esla barrera entre persuadir y manipular.

V.S.P: ;Y eslo que separa las Relaciones Publicas de la Publicidad y la
Propaganda?

J.X.: Lo que ocurre es que en la Publicidad todo el mundo acepta el engario
comercial, es decir, el “este coche es mejor”. Es un discurso que estd instalado en
la fantasia, en la ficcion. Nuestro discurso no, el de las Relaciones Publicas no;
entonces sus efectos pueden ser mas dafiinos porque el publico no distingue la
ficcion de la realidad, mas bien las confunde. Esto eslo que estamos viendo con
las fake news.

V.S.P::Poreso,enrelacionaestaépocadenoticiasfalsasydesinformacion,
de emergenciasy crisis, revigorizar el origen de la disciplina ligado a la ética
deberia ser algo positivo, incluso conveniente o estratégico para validar la
importanciadenuestraactividad,ademasdeasumirestevinculooriginal con
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la ética como una marca de delimitacion, de distincion disciplinar, incluso
una suerte de compensacion por esa historia primarialigada alos agentes de
prensadefinales del siglo XIX que fabricaban mensajes sin demasiado limite
enrelacionasuveracidad ;Noesestratégicoacasoplantarsefirmeenelorigen
ético dela disciplina en estos tiempos de crisis y desinformacion?

J.X:Esestratégico profesionalmente, si, decir que somos éticos, yhasidouna
bandera por mucho tiempo, pero en la practica es también falso. Lo importante
es no confundir la ética o moral cristiana, de donde viene la corriente europea,
conlaéticaempresarial. Peroyo creo que si, que esunvalor del campo disciplinar
suvinculo conla ética.

V.S.P: Retomando la perspectiva de la teoria comunicacional, es intere-
sante observar que en el marco de las emergencias los medios masivos de
comunicacionsiguensiendo clave en el restablecimiento delaconfianzadela
gente, asunto vital para quelas organizaciones puedan atravesar y sobrevivir
las crisis. Los medios -y no las redes- son los agentes que activan el nivel de
confianza mas inmediato, los que dan mayores garantias, ;es por el peso de
su tradicion y de los procesos de gatekeeping que de algiin modo mantienen
esa “autoridad” informativa?

J.X.: Yo creo que los medios masivos tradicionales siguen siendo clave en
todo. Estoesevidente. Yo senialo en mi trabajo que son “medios refugio’, es decir,
como el oro en relacién al délar, sobre todo cuando vivimos una crisis. Muchas
veces conocemoslosgrandeshechosoacontecimientos quesucedenenlasredes
sociales a través de los medios tradicionales. Y silos medios tradicionales no se
hicieran eco delo que sucede en las redes, muchos de quienes no estamos en las
redes, no nos enterariamos. No hay que desdeniar las redes sociales, perolo que
esta demostrado es que los niveles de fiabilidad de los medios tradicionales son
todaviamuchomdsaltos quelosnivelesdefiabilidad delasredes:lagentenosabe
quién estd detrds de la informacidn de las redes sociales, pero si sabe quién esta
detras dela informacién de los medios tradicionales. Es un principio de fiabili-
dadycredibilidad delafuente. Hay unarelacion de confianza conlos medios en
la cual la tradicién influye mucho. La tradicion yla historia son importantes en
laconstrucciénde confianza. En contextos de crisis eres mas compasivo —menos
critico- con las grandes marcas o marcas tradicionales, lo mismo ocurre con
los medios masivos tradicionales en relacion con otras fuentes. El modelo dela
informacion tradicional no estd cambiando: se sigue haciendo television, radio
y se sigue publicando prensa escrita.

L.C.:Sobrelocomplejo de pensaracercade “laverdad”,alo quetereferiste
antes, y teniendo en cuenta el lugar del discurso publicitario, dela propagan-
daydelasRelaciones Publicas, cabria pensar también en el vinculo diferente
que promueven los medios tradicionales con sus publicos en comparacion
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con el discurso que circula en las redes sociales. ;Hasta qué punto esto tam-
bién tensionala cuestion -de por si compleja- de “la verdad™?

J.X.: Este es un tema que me empez6 a interesar hace tiempo, que abandoné
y luego retomé. Y aqui es donde me interesé en Michel Foucault, que no es un
filésofo sino un historiador. La cuestion de la verdad es bien compleja. Porque
no hay mas verdad que las decapitaciones que hacia el Daesh alos rehenes, ;no?
Eso eraverdad, esolo filmaban, pero nolo queriamos ver, precisamente porque
eraverdad. Entonces, lellamamos propaganda. Siempre hay una verdad que no
aceptamos, porque no la concebimos, no la queremos ver. Pero es una verdad.
Porlo tanto, el concepto de verdad se te escapa, es escurridizo. Lo limitamos yla
pregunta es ;hasta qué punto lo podemos modular? ; Hasta qué punto sabemos
que una noticia falsa no es verdad? El concepto de verdad es subjetivo, y cuando
nos movemos en el ambito de la opinién, podemos tener opiniones distintas
porque partimos de verdades distintas, porque nuestra verdad respecto de un
tema es distinta de la verdad de los otros.

V.S.P.: Entonces, jrespecto ala tan referida “posverdad”?

J.X.:Posverdad,lapos-posverdad,la preverdad, enfin. Sihayunaposverdad
esporqueanteshubo unaverdad, y esto es falso. Son modas terminoldgicas para
ser mas guayy escribir mas articulos. Porquelaverdad es un concepto subjetivo.
“Pienso luego existo”, al final es eso, y ahi estd el origen de todo. Un debate de
opinionesnodejadeseruncircuitoounacirculaciéndeverdadessobreuntema.
Mientras no mientas claramente, mientras no pongas en duda una evidencia. ..
Pero tampoco se puede confundirla verdad con la evidencia; no se puede negar
la evidencia, pero se puede negar la verdad. Porque la verdad tiene mas com-
ponentes, la modelas sobre la evidencia, pero es siempre subjetiva. La verdad
es un territorio en el que podemos jugar. Y de hecho estamos jugando. ; Qué es
convencer? Lograr que el otro se acoja a tu verdad. Y para pretender la verdad
absoluta tiene que haber un conocimiento absoluto. Pero esto ya es filosofia. ..

V.S.P.: Volvamos entonces a esferas mas concretas, a esta crisis sin pre-
cedentes que obliga a las Relaciones Piblicas a generar nuevos métodos de
intervenciony que ha obligado a poner el foco muy especialmente en la co-
municacién interna, que es poner el foco en la gestion humanay enlavoz de
los empleados. ;La puesta en valor de la comunicacién interna no es acaso,
también, la confirmacion de que la confianza de los publicos es la clave -que
esta confianza no se recuperasino se trabaja sobrelos publicos internosy con
los publicos internos, antes que con el resto? ;Qué aspectos estan resultando
clavehoy? ; Transparencia,empatia, claridad, calma? Latantasvecesolvidada
comunicacion interna en los planes estratégicos de comunicacion, 3no des-
cubre su relevancia mayor en tiempos de crisis?

J.X.: El problema es que el trabajador esta visto como un productor y un
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cliente. En general la comunicacion interna importa poco a las organizaciones;
los directivos piensan el concepto de reputacion solo hacia afuera, no lo pien-
san hacia adentro. Mirada muy mercantilista es la de pensar que si el trabajador
cobra, estd contento, y con eso basta. Pero llega un momento, sobre todo en las
crisis, en que hay que poner en valor algunas cuestiones, como informar a los
trabajadores sobre cual va a ser su futuro, porque esto es fundamental. Porque
la tendencia es dejar que la funcion de la comunicacion la desarrollen las admi-
nistraciones publicas, las leyes, los expedientes de regulacién. Pero enla base de
todo, en comunicacion interna, esta el informar. Dar a conocer, informar a los
trabajadores sobre aquello que les pueda preocupar, informar sobre los temas
que les estan afectando.

Evidentemente informar a veces da miedo, porque puede acarrear una crisis
y esta crisis te puede parar un proceso de produccion. Es el pez que se muerde la
cola. Y esmuydificil. Suelehaber desconfianzaentreel empresarioyel trabajador.
Escomosielsindicatosoloexistiese en periodosde conflicto; esvistocomounad-
versario, incluso un enemigo potencial. Entonces tiene que haber mas franqueza
y transparencia en la comunicacion, y si esto se establece desde el primer dia en
quecontratasaalguien, quizas cambiarianlas cosas. Peronoesfacil. Esun dmbito
en que interviene mucho también la psicologia de los colectivos y la sociologia
delas organizaciones, y no es facil. Hay empresas que lo han resuelto bien, otras
no. Vamos a ver qué ocurre ahora con el tema del teletrabajo.

V.S.P.: En relacién con la funcién directriz de las Relaciones Publicas, y
volviendo a las doctrinas o fundamentos (corriente europea/norteamerica-
na), ;se puede afirmar que incluso desde la perspectiva del management las
organizaciones que orienten sus relaciones ptiblicas solamente alo material,
descuidando la dimension delaresponsabilidad civicayhumana, estan con-
denadas al fracaso?

J.X.: No sé si condenadas, pero son organizaciones que tienen un perfil de
riesgo muy elevado, porque en una situacién muy critica caeran; salvo que por
el entorno en que se muevan, tengan suerte. ; Condenadas, condenadas? No lo
sé, pero si orientan sus relaciones publicas solamente a lo material tendran un
riesgo reputacional muy elevado. Y alfinal, lo que nosotros hacemos en Relacio-
nes Puiblicas es gestionar el riesgo reputacional, gestionar la incertidumbre; por
eso la relevancia de lo cierto y de lo incierto, y de la verdad. A medida que pasa
el tiempo, me doy cuenta de que la mejor definicién de Relaciones Publicas es
quizas la gestion de la incertidumbre derivada del riesgo reputacional, concepto
éste que me parece muy importante.

V.S.P.:Unadefinicion quedestacaelfeedbackolaretroalimentacion como
factor clave en el proceso. Nuevamente pienso en los modelos circulares de
la comunicacién.
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J.X.: Lo que pasa es que mucha gente no sabelo que esla reputacion, piensan
que es algo cuantitativo mas que cualitativo. Se piensa en los medidores y en los
rankings de reputacion mas que en la dimensidn cualitativa, que es algo mas
dificil de evaluar y mucho mas costoso. Se basan solo en datos cuantitativos, que
ayudan, peronosonmads queindicadores. Semidelareputacion on-line cuantifi-
candolaspaginasen Google, por ejemplo, pero este datono esmés que unindica-
dor. El sector bancario es el iinico que trabaja el riesgo reputacional firmemente.

V.S.P:: ;La tendencia ala medicién y cuantificacion se podria leer como
unresabiodelaluchadenuestradisciplinaporalcanzarsuestatuto cientifico,
como resabio de cierta debilidad epistemoldgica original?

J.X: La comunicacion es intangible, por lo tanto los problemas de comuni-
cacion no se notan a priori, no duelen, no hay una produccioén que se para, nola
puedes cuantificar. Al mismo tiempo, comunicar es una habilidad que algunos
creen que la pueden desarrollar sin asesoramiento. Y hay un tercer elemento: el
Marketing ha asumido muchas de las funciones de la Comunicacion, el Mar-
keting se ha apropiado de la Comunicacion; éste es otro problema, pero cada
vez menor, porque ya se han dado cuenta de que no es lo mismo comunicar un
producto -y esto es lo que hace el Marketing- que comunicar una marca, una
empresa o una organizacion. Y a esto se puede afiadir el problema de que para
muchos la comunicacion y la reputacion tienen que ver solo con la opinion vy,
por tanto, consideran que quienes estan mas capacitados para ejercer la fun-
cién de asesoramiento son los periodistas o antiguos periodistas. Creen que
los periodistas son quienes mejor conocen los medios de comunicacion, y, en
tal sentido, los ven como gurus que pueden influir en la opinién publica, pero
esto acaba perjudicando el acceso de estrategas de la comunicacion. Porque no
se trata de saber de técnicas de comunicacion solamente, sino de desarrollar
estrategias. El periodista sabe de técnicas, sabe redactar, por ejemplo, pero no
sabe de estrategias.

Entonces, todo lo que menciono es un coctel que hace que pocas empresas
tengan una direccion de comunicacién organizada en funciones ejecutivas o
directivasal mismo nivel delosrecursos humanosylas finanzas. Elasunto es que
no somos cuantificables en términos de gestion diaria, como lo son las areas de
producciénydeventas. Por ejemplo: es facil saber sihas producido méas o menos,
si has vendido mas o menos. Este es el problema. Y también es cierto que en las
universidades, en las carreras de empresariales o de management,la Comunica-
cion se enseiia en el Marketing, dentro del Marketing, y esto hace que los futuros
directivos ya vengan con una idea totalmente sesgada, equivocada incluso, delo
queesla Comunicacion. Pero hay grandes empresas que evidentemente saben lo
que esla Comunicacion: lo saben por necesidad, porque son conscientes de que
se estan jugando mucho, y entienden que la Comunicacion es algo bien distinto
al Marketing, y entonces tienen presidentes o vice-presidentes al frente del area,
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que son profesionales con formacion especifica, porque saben que la Comuni-
cacién es un valor.

V.S.P.: En muchas partes del mundo los grupos de lobbies no dejan de
configurarse y multiplicarse, de distintos tipos y procedencias -grupos em-
presariales, colectivos en defensa del medioambiente, fundaciones, ONGs,
laparadiplomacia-, peroenalgunassociedadesnosehallegadoadesarrollar
lo suficiente o se mantiene “despresetigiado”. ;Consideras que el lobbying
esta condicionado por el tipo de sociedad -y la escala- en que se desarrolla?
Concretamente, sociedades con pocos habitantes en comparacion con otras
(seria el caso de Montevideo, de Uruguay), donde “todos se conocen”, ;cons-
tituyen entornos mas dificiles para el desarrollo profesional del lobbying?
:Lo favorecen olo obstaculizan?

J.X.: El contexto politico y social es la clave. Aqui hay dos cosas, primero:
slaparticipacion dela ciudadania es un derecho o no es un derecho? Esto es una
cuestiondedemocracia. Luego estalanocién mas practica: el nivel de corrupcion
de una sociedad cuando el poder tiene que favorecer unos intereses concretos.
Hasta qué punto hay sociedades en las cuales ese favorecimiento de intereses
parece que tiene que estar vinculado a una contraprestacién, que no responde
alinterés publico, sino que es fruto de la devolucion de un favor. El lobbying esta
navegando por ahi, por eso solo funciona en sociedades en que la relacion entre
elector y elegido, entre el decisor publico y el ciudadano, es muy directa, muy
transparente. Porque, al final, cuando hablamos de lobbying hablamos de infor-
mar, convencer, persuadir para que se tome, 0 no, tal o cual decision. Pero se la
ha confundido y se ha usado el nombre peyorativamente.

L.C.: Desde el punto de vista dela Escuela Criticay asumiendo el valor de
lo cualitativo alahora de abordarla Comunicacion, ;quélineas de investiga-
ciondentro delas Relaciones Piblicas se han abierto enlos tltimos tiempos o
estanteniendo preponderancia,aunqueno constituyanlalineahegemonica?

J.X.: Los temas de crisis, por ejemplo, yla tendencia a analizar las Relacio-
nes Publicas de manera transdisciplinar e interdisciplinarmente, junto con
la Psicologia, con la Historia. Se estan haciendo trabajos sobre Relaciones
Publicas y diplomacia publica, sobre la gestion de la reputacion de paises.
Incluso una tendencia a ir mds alld de las Relaciones Publicas como funcién
organizativa o directriz, para abordarlas como estructura social: me refiero a
un enfoque sociolégico y filosofico.

Yo mismo estoy trabajando en otros temas, como el cine; pero si que tengo
cosas por hacer. Las investigaciones tradicionales cada vez me aburren mas; la
sensacion es que estamos diciendo lo mismo, obviedades, sobre temas nuevos.
Lo que mds me motiva es la historia intelectual, y hay un par de investigadores
que estdn trabajando en esa linea. Me interesa descubrir en textos clasicos de
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filésofos y socidlogos razonamientos que son muy ttiles para conceptualizar las
Relaciones Publicas. Nosotros estamos trabajando en reputacion, por ejemplo,
perolareputacion es tan vieja comolahumanidad. Enlas sociedades primitivas
las personas se enterraban con joyas para que los dioses las acogieran con una
buena imagen; quiere decir que el tema da para mucho. En economia, gestion
delriesgo, psicologia, historia, relacionesinternacionales, comunicacién politi-
ca, todo esto constituye ambitos mucho mads interesantes precisamente porque
ultimamente estan tomando una nueva dimension. Entonces, asi como la crisis
eslareinadelainvestigacion tradicional -y vamos a cansarnos del COVID-19-,
estan apareciendo otras investigaciones de corte psicoldgico, socioldgico, filo-
sofico e histdrico, que son muy interesantes.

V.S.P.: ;Alguninvestigador queteinterese especialmenteo consideresque
esta abriendo estos espacios nuevos?

J.X.:Losescandinavossonbuenos,liderados por OyvinIhlen,laaustraliana
Kristin Demetrious, junto con la neozelandesa Juliet Roper y la britanica Lee
Edwards. La coleccién delibros de Routledge (coleccion New Directionsin PR.
& Communication Research) publica autores interesantes y que estan marcan-
do tendencia. En esta coleccién publiqué hace poco un trabajo sobre cambio
climético (“Climate change denial and Public Relations”). También la revista
Public Relations Inquiry, que fundé hace 10 afios, retine trabajos que se apartan
delo clasico y tradicional.

V.S.P.: Antes de cerrar la entrevista, quisiera preguntarte sobre algunas
cuestiones mas personales. En tu recorrido vital y profesional, un padre que
fue una figura clave para el desarrollo del campo académico y profesional de
las Relaciones Publicas en Espaiia y en Europa seguramente tiene que haber
influido mucho, ;no??

J.X.: Con mi padre casi no pude hablar de Relaciones Publicas, porque
murid joven, cuando yo tenia 26 aflos; muri6 con 62 afios. La verdad es que
justo cuando yo estaba interesandome en el tema, gestionando la Escuela de
Relaciones Publicas que él fundé en Girona, fallecié, y no tuve tiempo de
aprender de él. Estoy muyagradecido porque élfundé esa Escuela, pero élmu-
rié al cabo de un ano, yla verdad es que me ha faltado mucha informacién por
parte de mi padre. Y si, soy el hijo de quien introdujo las Relaciones Publicas
en Espaia, pero no sé por qué lo hizo, no puedo decir por qué introdujo las
Relaciones Publicas en Espaiia, qué fuelo quele intereso. Y esto a mime duele

2 Nota del editor: Jordi Xifra es, ademds, hijo de Jordi Xifra, el hombre que introdujo los estudios de las Relaciones
Publicas en Espana, en 1967,y que fundé la Escuela de Relaciones Piblicas de Girona. Después de la muerte de su
padre, Xifra dej6 de ensefiar Derecho dela Informacion -su profesion original, luego de obtenerla Licenciaturaen
Derecho- paradedicarsedellenoala Comunicaciénylas Relaciones Publicas, un campoen el que se fuearraigando
con impronta personal, que le ha permitido establecer cruces con pasiones que nunca abandono -el cine-, y que
hoy elige analizar con perspectiva filosofica.
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porque haymuchainformacioén -de Matrat,de muchagente- que seguramente
mi padre podria haberme aclarado.

V.S.P.: ;Y sobrela cinefilia, o, mejor dicho, sobre tu pasion por la obra de
Luis Buiiuel y el cine de vanguardia? Has sido desde 2016 nada menos que el
director del Centro Buiiuel Calanda.

J.X.: Lo del cine es una cuestion mds personal. A mi me hubiera gustado
dedicarmeal cine, pero no pude. Fui un cinéfilo, muy aficionado al cine, perolas
cosas delavida... De hecho, yo soy abogado; tampoco pensaba dedicarme a las
Relaciones Publicas, pero cuando preferi dejar de ser un abogado del Estado y
dedicarme a administrar la Escuela en Girona, opté por las Relaciones Publicas.

La cinefilia ahora me ayuda mucho. Yo tuve la suerte de conocer a un perio-
dista que me dijo: “sPor qué no te vas a Cannes?” y me fui a Cannes. A mi Buiiuel
me gustaba mucho, y por casualidades de la vida me fui a su pueblo natal, me
ubiqué alli, me nombraron director del Centro Buiiuel Calanda. Y esto me da
otraperspectiva. Peroalolargo de mi carrera, una vez consolidada mi profesion,
muchas veces traté el tema Cine y Relaciones Ptblicas, en diferentes articulos.
Buscaba puntos de conexion entre las Relaciones Ptblicas y el cine para poder
escribir sobre cine. Y ademas es cierto que cine y propaganda es un tema muy in-
teresante. Y ahora, dirigir esta Fundacion Luis Bufiuel me permite a su vez dirigir
una coleccién de libros sobre cine y vanguardias. Es otro mundo que ahora me
estaapasionando mas que las Relaciones Puiblicas; aunque me sigue interesado y
memotivaelenfoque delasRelaciones Publicas que se vinculaconlohistérico,lo
intelectual, lofiloséfico. Lafilosofia puedeayudaraentender mejorlacuestionde
la reputacién y el reconocimiento social, y existen abordajes filos6ficos que ayu-
darianaenfocar mejor los procesos profesionales. jAhi me queda muchamecha!

* Nota: El Comité Editorial de la revista aprobd la publicacion de la entrevista.
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