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La propaganda como fuente
de las relaciones piiblicas

M.2 TERESA GARCIiA NIETO

Hoy, y desde mediados de los afios ochenta, las relaciones pliblicas exce-
lentes se entienden, en la vanguardia de su evolucién, como una politica ge-
rencial socialmente responsable que debe regir la actuacién de una persona na-
tural o juridica, con el fin de alcanzar y mantener el mutuo entendimiento
entre ella y sus pdblicos.

Esta politica gerencial que se establece con el fin de responder prioritaria-
mente a los intereses del piiblico, no renuncia por ello al objetivo de formar y/o
mantener una determinada imagen publica de dicha persona natural o juridica,
as{ como una actitud, intencién y/o conducta favorable de sus publicos hacia
ella, basandose, eso si, en la investigacién cientifica pertinente.

A medida que las relaciones publicas se desarrollaban hasta alcanzar esta
configuracién actual, iban nutriéndose de diferentes aportaciones procedentes
de otras practicas o disciplinas con las que las relaciones piblicas han contac-
tado.

Buena parte de las fuentes de las modernas relaciones pablicas se caracte-
rizan por su naturaleza comunicativa. Y es que las relaciones publicas, incluso
cuando atin no se identificaban como tales, se traducen a menudo en acciones
de comunicacidn con la intuicién de influir en sus piiblicos.

1. LAS FUENTES DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Atendiendo al criterio cronoldgico de su influencia sobre las relaciones
piiblicas, y comenzando por la mds general de todas ellas, la primera fuente co-
municacional de las relaciones piiblicas es la publicity y, coincidiendo practi-
camente con ella, el periodismo y la propaganda.

Después llegaré la practica publicitaria. Tras las dos contiendas mundiales,
las industrias reconvertidas para la fabricacién de armamento durante la guerra,
no tenian productos o servicios que ofrecer a los consumidores y por tanto, no
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podian hacer publicidad de unos productos que tardarian en volver a fabricar.
En este tiempo de transicién, los empresarios ante la posibilidad de verse olvi-
dados por el publico, decidieron utilizar los espacios publicitarios para emitir
mensajes no relativos a sus productos, sino sobre sus propias empresas. De esta
forma comienza a sistematizarse una accion tipica de relaciones publicas pero
con apariencia publicitaria, la por elio denominada «publicidad institucionals.
En la década de los 70, esta técnica de relaciones piblicas derivars en su mo-
dalidad de «publicidad defensiva» en la que la empresa adopta una postura de-
terminada ante cierta cuestion de interés social, defendiéndola y atacando la
contraria.

En la década de los afios 60, las relaciones piiblicas absorben la teoria actual
de la publicidad y la nueva teorfa de la comunicacién de masas enunciada por
Klapper en su libro «Los efectos de la comunicacién de masas». Esta nueva te-
oria de la comunicacién de masas, que defiende la figura del receptor como un
sujeto activo que elige selectivamente en funcién de sus actitudes, es fruto de
las investigaciones sobre la comunicacién persuasiva que se habfan realizado en
las Universidades de Yale y Columbia. Por un lado recoge los resultados de las
nvestigaciones experimentales desarrolladas en la Universidad de Yale, por el
Yale Communication and Attitude Change Program encabezado por Hovland,
con colaboradores como Janis y Kelly, que estudia sobre todo 1a comunicacién
persuasiva. Y, por otro lado, asume las conclusiones de los estudios de campo
mediante encuestas, realizados en la Universidad de Columbia, en el Columbia
University’s Bureau of Applied Social Research, encabezado por Lazarsfeld,
con colaboradores como Katz o Berelson, que estudia sobre todo la comunica-
¢ion de masas.

Asimismo, en la década de los afios 70, las relaciones piiblicas asumen una
nueva fuente no comunicacional que las dotard de su actual carécter gerencial,
se trata del business management. Este enfoque basado en las aportaciones del
Premio Nobel de Economia, H.A. Simon, entenderia la estructura de la orga-
nizacion en funcién de la comunicacién y del proceso de toma de decisiones
(Simon, 1945). Con esta influencia, la organizacién no es s6lo un elemento de
mercado en un sistema econdmico, sino también una variable del sistema social
y politico.

Aunque todas estas fuentes requieren una explicacién pormenorizada de su
influencia sobre las relaciones publicas, nos vamos a referir a la propaganda,
puesto que ésta es la que ahora nos ocupa.

No obstante, analizar la propaganda como una de las fuentes ancestrales de
las relaciones publicas, implica inevitablemente una referencia a la publicity,
dada la confusion que ha existido y existe con relacién a estos dos términos, Y
mAs si tenemos en cuenta que ambos han sido utilizados ora equivalentes entre
si, ora equivalentes a las relaciones piiblicas. Por esta razén, hacemos un breve
inciso sobre la publicity.
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2. EL PRECEDENTE DE LA PUBLICITY

La publicity es la primera en forjar el actual concepto de relaciones pibli-
cas, y su huella ha sido tal que hoy todavia hay quien confunde ambas con-
cepciones.

El término publicity, cada dia menos utilizado, debe entenderse como el re-
sultado de algo que se da a conocer, lo conocido fruto de un proceso de trans-
ferencia informativa o, como nos indica F. Jefkins: '

... resultado de una informacién que es publicada o anunciada. (Jefkins, F,
1995 a, p. 14).

- The Oxford English Dictionary se refiere a la voz publicity como a) La cua-
lidad de ser piiblico; la condicion o hecho de ser abierto a la observacion o co-
nocimiento piiblicos. b) Aviso publico; accidn o efecto de hacer a alguien o a
algo de conocimiento piblico; el negocio de promocidn o publicidad; una
accion u objeto que pretende conseguir la notoriedad piblica; material utili-
zado para dar publicidad. (T.0.E.D.,.1989, p.783).

En sintesis, el término anglosajén Publicity procedente del francés publici-
té (1694), y éste del latin publicitas, podria definirse como la acci6n o efecto de
to publicize, que se traduce como publicar, dar publicidad a algo.

Segiin consta en el mencionado diccionario, la primera vez que se hace uso
del término publicity es en 1791 por Hamilton, al enunciar en la introduccion de
Berthollet’s Dyeing I la siguiente frase: ‘

The sacrifices it makes by this publicity, are amplied compensated by the
advantages it derives from it (T.O.E.D. 1989, p. 783).

La conversién de este término anglosajén a la lengua castellana ha dado lu-
gar a miiltiples, incorrectas y podriamos decir-que hasta negligentes interpre-
taciones.

Por una lado, atendiendo al rigor de la literalidad publicity ha sido traduci-
do como publicidad. En otras ocasiones ha sido interpretado como propaganda.
Ambas identificaciones son del todo desacertadas. Ya se entienda la publicity
como publicidad o como propaganda, si consideramos la correcta definicién de
dichos vocablos, se estd acotando en exceso su campo de significacion porque
se le esta atribuyendo a publicity un cardcter persuasivo del que no estd dotado
necesariamente.

Publicity hace referencia a cualquier informacién transferida a través de un
proceso comunicativo, independientemente de la intencionalidad del emisor de
dicha comunicacién. Es decir, publicity abarca cualquier modalidad comuni-
cativa ya sea puramente informativa (periodismo), formativa, distractiva, o
persuasiva como en el caso de la publicidad y la propaganda. Asi, pues, iden-
tificar publicity con alguno de estos dos vocablos significa tratar de definir el
todo por la parte, pecando de un excesivo y del todo inadecuado reduccionismo.
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Pese a ello, tal como ilustra Bernays (1952), el término publicity serfa uti-
lizado como sustituto del de propaganda al finalizar la I Guerra Mundial. Las
razones de este intercambio de palabras fueron las negativas connotaciones que
se atribuyen entonces a la propaganda, a la que se identifica casi exclusiva-
mente con la propaganda alemana vertida intencionadamente en los Estados
Unidos.

Pero, en este caso, la relacion entre publicity y propaganda es inversa. Es de-
cir, no se utiliza el término espafiol propaganda para traducir el significado del
término anglosajén publicity, sino que el término anglosajon propaganda con su
significacion persuasiva, traducido de forma idéntica al castellano (propaganda),
serd sustituido temporalmente por el término también anglosajén de publicity re-
teniendo el mismo contenido persuasivo que identifica la propaganda.

Por otro lado, entender publicity como publicidad supone atribuirle nece-
sariamente el caracter comercial por el cual se identifica la publicidad, y esto es
inaceptable. Del mismo modo, entender publicity como propaganda implica do-
tar a dicho término de unas connotaciones ideoldgicas que impregnan toda
practica propagandistica que la publicity no tiene.

Hay que afiadir a lo expuesto, que con no poca frecuencia, los términos pu-
blicidad y propaganda como traduccién de publicity son utilizados de forma
descontextualizada, con lo cual se hace del todo imposible una aproximacién de
ambos términos al verdadero significado de publicity como «lo publico» o
«lo que se hace piiblico».

3. LA PROPAGANDA

El Diccionario de Ciencias y Técnicas de la Comunicacién (Alvarez, J. T. y
Secanella, P.M., 1991, p. 1146) se reficre a la voz «propaganda» definiéndolo
como ablativo del verbo «propagarse», cuya significacién fundamental es la de
«extenders».

Antes de explicar su significado, hay que sefialar respecto al término «pro-
paganda» que éste no plantea, como ocurre en el caso de publicity, problemas
de traduccién literal entre el inglés y el espafiol, dada su idéntica escritura.

El término «propaganda» surge en el contexto religioso, concretamente en
el periodo de disputas entre-la «Reforma» y la «Contrarreforma», y es intro-
ducido por el papa Gregorio XIII en 1622, que lo utiliza en el sentido de ape-
lacidn a la opinidn, al establecer et Comité para la Propagacién de la Fe para di-
vulgar la religidn catélica a otros paises.

Consecutivamente, el término fue utilizado por sucesivos papas, siempre en
el sentido de expansién de la fe. El papa Urbano VII (1623-44) lo utilizaria
para designar un centro de formacién para sacerdotes, el Colegio de la Propa-
ganda.

Mas tarde, en 1650, el papa Clemente VII se refiere a la propaganda
cuando instituye la Sagrada Congregacién para la Propagacién de la Fe. En
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1662 aparece de nuevo en la enciclica Inscrutabili del papa Gregorio XV. En
ella deja constancia de la creacién de una congregacién de cardenales bauti-
zada con el nombre De Propaganda Fide, responsable de la fe catdlica, y de
su difusién.

El Diccionario de la Lengua Espafola, alude precisamente a esta congre-
gacién religiosa en su primera acepcién de la voz «propaganda», a la que afia-
de otras como:

2. Asociacién cuyo fin es propagar doctrinas, opiniones, etc. 3. Accién o
efecto de dar a conocer una cosa con el fin de atraer adeptos o comprado-
res. 4. Textos, trabajos y medios empleados para este fin (R.AE., 1992, p.
1677). :

3.1. Propaganda como publicity/publicity como propaganda

Si analizamos la definicién del diccionario, podemos observar la similitud
de significados de los términos propaganda y publicity, en tanto que ambas se
entienden como «dar a conocer». Esta proximidad semdntica, que ha conduci-
do a un no reducido ndmero de autores a utilizar indistintamente ambos t€rmi-
nos como equivalentes, no es, pues, gratuita. El hecho de que el vocablo pro-
paganda (1622), tenga mds de un siglo de antigliedad que el de publicity
(1791), explica que el término propaganda se utilizase en su origen con el sig-
nificado globalizador de «hacer piblico», «dar a conocer algo», con el signifi-
cado que posteriormente serfa asumido por la publicity.

Herencia de esta simbiosis entre publicity y propaganda la encontramos en
el U.S. Publicity Bureau, traducido como Oficina de Informacion Publica, cre-
ada por el Presidente de los EE.UU. de América, Wilson, con el fin de lograr el
apoyo de los ciudadanos americanos para participar en la I Guerra Mundial.
Esta Oficina de Informacidn Publica, dirigida por George Edward Creel, re-
present6 la conjuncién de programas de publicity y propaganda.

3.2. Propaganda como persuacién

La finalidad que desde su origen persigue la propaganda no es sélo lograr el
conocimiento de algo, una ideologia religiosa catdlica inicialmente, sino ade-
mas conseguir su aceptacién. El concepto de propaganda se aleja asi del de pu-
blicity, adquiriendo una significacién mds precisa, aunque todavia distanciada
de la actual. La propaganda se va a entender como persuasidn, pero como
persuasion en general, sin considerar todavia el objeto psicolégico referente de
dicha persuasion y, salvo en contadisimas excepciones, sin la exigencia de un
fundamento de investigacién. Serd una persuasion intuitiva y artistica:.
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--- 1a propaganda, en cambio, trata de generar un comportamiento especi-
fico, generalmente de compra, mediante la sugestién, persuasién y/o com-
pulsion; es unilateral y considera al sujeto que enfrenta parcialmente y deja
de interesarse en €l una vez que éste ha realizado la conducta para la que se
le convencid...

La publicidad consiste en «hacer piiblico». El objetivo es «informar»... La
propaganda persigue algo diferente a informar; desea «persuadir», generar
una conducta» (Cirigliano, 1978, p. 26 y 30).

En estos textos de Cirigliano es ficilmente reconocible la diferencia indi-
cada, teniendo en cuenta que en ellos el término publicidad es traduccién de pu-
blicity y no de advertising como claramente podemos reconocer.

Frank Jefkins define la propaganda como

... €] método para conseguir apoyo para una opinién, causa o creencia
(Jefkins, 1991, p. 173; Jefkins, 1995, p. 12).

Asi, pues, la propaganda se identifica por una intencionalidad persuasiva
ausente en el concepto de publicity,

Sin embargo, debemos recordar algo que ya hemos indicado en el epigrafe
anterior, y es que si bien en un principio se recurre al concepto de propaganda
para referirse a todo lo que se hace publico, es decir a la publicity, este término
serfa empleado posteriormente para referirse a la comunicacién persuasiva
identificada hasta entonces como propaganda. Nos referimos, como ya co-
mentamos en el apartado de la publicity, al perfodo correspondiente a los afios
bélicos y posbélicos de 1a I Guerra Mundial.

Durante la guerra, el término propaganda fue utilizado casi de forma ex-
clusiva para identificar las comunicaciones desarrolladas por el bando germd-
nico, adquiriendo para la poblacién norteamericana un significado negativo,
motivo de rechazo, como lo eran también las tropas alemanas. Tras la guerra, el
término propaganda estaba dotado de un sentido marcadamente peyorativo
que excluye su posible utilizacién en U.S.A. Este desprecio hacia el término
propaganda se reflejaba ya durante la guerra como prueba la denominacién del
Comité Creel. Esta oficina fue bautizada U.S. Publicity Bureau 6 Commitiee-on
Public Information, cuando se trataba en realidad de la oficina gubernamental
de la propaganda.

Siendo todavia identificado como persuasién (en general, sin diferenciar re-
ferentes) el término propaganda seria reivindicado afios més tarde por el padre
de la teoria de las relaciones publicas. Bernays utilizara el término propaganda
como equivalente al de relaciones ptiblicas. En su manual Cryszallizing Public
Opinion (1923) Bernays afirmaria que para algunos el consejero de relaciones
pliblicas es conocido por el término propagandista.

Su empefio en la reutilizacién del término propaganda se pone de mani-
fiesto, asimismo, en el titulo de su segundo libro que publica en 1928, «Pro-
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paganda». Haciendo referencia a dicho libro, el propio Bernays dird lo si-
guiente:

Su tftulo fue significativo por dos razones: por un lado, porque hacia fina-
les de los afios 20 el término «propaganda» habia perdido la connotacién
negativa que habia adquirido en la I Guerra Mundial; y también, porque las
relaciones publicas en aquel tiempo ponian mayor énfasis sobre la articu-
lacién que sobre la integracién (Bemays, 1970, p. 95).

Pero, si bien hay que atribuir a Bernays el protagonismo de haber propi-
ciado la recuperacion del término propaganda, es preciso seiialar que éste to-
davia no adquiere su significacién actual. Propaganda es un término que sigue
siendo utilizado como se habia empleado anteriormente, esto es, COmo comu-
nicacién que pretendia incidir sobre la opinidn piblica, como persuasion. De
este modo las relaciones publicas quedarian incluidas dentro del 4mbito de la
propaganda.

Esta identificacién de propaganda y relaciones ptiblicas por la via de la per-
suasién, a pesar de ser incorrecta desde nuestra perspectiva contemporanea, ha
dejado tal huella, que ciertos autores siguen utilizando el concepto de propa-
ganda como equwalente al de persuasién y, concretamente, como equivalente a
algunas técnicas propias y aparentemente persuasivas de las relaciones publicas.
Este es el caso de Raymond Simon, quien se refiere a las erréneamente deno-
minadas «publicidad institucional» y «publicidad defensiva» (a pesar de su
nombre y apariencia, tipicas acciones de relaciones publicas) con la denomi-
nacién de «propaganda institucional» y «propaganda de defensa» (Simon,
1986, p. 361).

Sin embargo, es preciso hacer notar ¢l enorme mérito de Bernays, que en la
década de los 20 se anticipa a su tiempo, al reconocer que esta persuasion, se la
identifique o no como propaganda, no debe basarse en la pura intuicién, como
se entendia y se practicaba antafio y por esas fechas, sino que, por el contrario,
debia fundamentarse en el conocimiento de los intereses y de las actitudes del
piiblico. Esto implicaba ya la necesaria consideracién del piiblico como inevi-
table objeto de estudio para la preparacién de un programa de relaciones pu-
blicas. De unas relaciones piblicas que Bernays entiende finalmente desde la
ciencia social.

Asi entendida, la propaganda se identifica con la actividad de un nuevo pro-
fesional de las relaciones puiblicas, al que el mismo Bernays bautiza con el
nombre de public relations counsel.

Las aportacnones de Bernays con relacidn a la propaganda aunque propl—
ciaron la recuperacién del término, no consiguieron, sin embargo, una im-
plantacién prictica inmediata en tanto que la propaganda seguiria siendo utili-
zada, como se habia utilizado antes de la guerra, sin planteamiento cientifico
alguno. Tendrén que pasar mds de treinta afios para que la propaganda adquie-
ra un bagaje verdaderamente cientifico.
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- Llamar propaganda a la persuasién supuso integrar dentro del marco pro-
pagandistico no sdlo las relaciones piblicas, sino también otras formas de co-
municacion persuasiva como la publicidad propiamente dicha. Esta fue la razén
de que el libro The hidden persuaders publicado por Vance Packard en 1957,
bestseller en USA, referente a la aplicacién del psicoandlisis a la persuasién pu-
blicitaria, se tradujese al castellano con el titulo «Las formas ocultas de la
propaganda».

Esta confusion entre propaganda, relaciones piiblicas y publicidad ha teni-
do importantes consecuencias terminolégicas, va que convertia en intercam-
biables dichas denominaciones. Asi, la propaganda no sélo llegaria a confun-
dirse con-la publicidad, sino también con otras herramientas del marketing-mix,
tales como el «marketing directon», los folletos de productos que se distribuyen
por buzoneo, regalos publicitarios, regalos promocionales, etc. La publicacién
de titulos como «Manual practico de propaganda y venta por correo» (Bari,
1929) contribuirian al desconcierto. El incorrecto uso cotidiano que se hace del
término propaganda en nuesiros dias, no es mas que la herencia de aquel enre-
do de vocablos.

3.3. La propaganda como comunicacién persuasiva
- de caricter ideolégico

Sera en la década de los afios 60 cuando la propaganda, al recibir la in-
fluencia de la nueva teoria de la comunicacion persuasiva de masas y de las
ciencias sociales, especificamente de la psicologia social aplicada, puede em-
pezar a ser considerada como cientifica. Y es entonces cuando la propaganda,
perdiendo- su cardcter globalizador de persuasién, adquiere su significacion
actual 1dent1ﬁcandose precisamente como una categorfa especifica dentro de
ella; -

Es decir, la propaganda se va a convertir en una modalidad de la comuni-
cacién’ persuasiva con unas caracteristicas concretas que hacen imposible su
equiparacién conceptual ni con la publicity, ni con la persnasién, ni con las re-
lacionés publicas. El elemento més s1gmﬁcat1v0 para distinguir la propaganda
de las otras modalidadés de comunicacion persuasiva es el inexcusable refe-
rente ideoldgico de 1a misma (F. Carrera, 1989).

The New:Lexicon Webster’s Encyclopedic Dictionary recoge la voz «pro-
paganda» con la siguiente explicacién:

Informacién y opiniones difundidas para influir sobre la gente en favor o
en contra de alguna doctrina o idea {1993, p.801).

Queda clara, pues, la referencia ideoldgica de la propaganda. Ahora bien, la
ideologia o doctrina para la que se buscan adeptos puede ser de diferente natu-
raleza. Es dectr, se puede tratar de una ideologia politica, en cuyo caso estare-
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mos ante una «propaganda politica»; de una ideologia religiosa, y estaremos
ante una «propaganda religiosa», filoséfica, etc. De hecho, como hemos podi-
do comprobar al comienzo de este epigrafe, la propaganda tuvo su origen en el
terreno de la religion.

; Qué telacién existe entonces entre la propaganda, de acuerdo con su sig-
nificacién actual, y las relaciones piblicas? El Diccionario de la Real Academia
Espafiola de la Lengua define la voz ideologia como:

1. Doctrina filoséfica centrada en el origen de las ideas. 2. Conjunto de
ideas fundamentales que caracteriza el pensamiento de una persona, co-
lectividad o época, de un movimiento cultural, religioso o politico, etc.
(R.AE, 1992, p. 1138).

Parece obvio, pues, que la ideologia es siempre sustentada o defendida
por un individuo o colectivo en un periodo temporal determinado. De hecho, al
individuo o grupo de individuos adeptos a una determinada ideologia se les
identifica por ¢l nombre de la misma, convirtiéndose en el soporte de su exis-
tencia y en sus representantes. Esto s¢ hace muy patente en el caso de ideolo-
gias politicas, donde un grupo o partido politico representa una determinada
ideologia. .

Si estos grupos politicos desarrollan una campaiia de comunicacion persua-
siva para lograr o afianzar su aceptacion piblica o su entendimiento mutuo
con el publico, estardn desarrollando una campafia de relaciones publicas en tan-
to que, entre otras cosas, el referente de la comunicacién es una organizacion.

Sin embargo, por el hecho de que dicho grupo represente a una determina-
da ideologfa, se puede entender que dicha campaiia, bien porque aluda expli;
citamente a la ideologfa de la organizacidn, bien porque se refiera a ella de for-
ma implicita, es a la vez una campafia de propaganda, propaganda politica en
este caso (Arceo, 1982). .

Asi, sélo cuando la comunicacién persuasiva tenga como referente un de-
terminado ideario, sin aludir para nada a la persona o personas adeptas al mis-
mo, podriamos decir que estamos ante una accién o campafia propagandisitica
pura, lo cual es cada vez menos habitual.

La combinacién de estas dos modalidades de comunicacién persuasiva,
propaganda y de relaciones publicas, entendidas ambas en virtud de sus acep-
ciones més avanzadas, la encontramos ya en algunos ejemplos ancestrales de
las relaciones piblicas, cuando todavia éstas no eran realmente tales.

Enumeramos algunos ejemplos, quizas los mds significativos, de estas
précticas de pre-relaciones piblicas claramente impregnadas de contenido ide-
olégico, y por tanto de propaganda. .

Las actividades desarrolladas por Samue] Adams reflejadas en panfletos,
mitines etc., con el fin de conseguir el apoyo de la poblacién de los nuevos te-
rritorios americanos para luchar por la independencia frente al poder britinico
en la segunda mitad del siglo xvi. PP :
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La «batalla» persuasiva emprendida por Hamilton, Madison y Jay para lo-
grar la aprobacién de una dnica constitucién que debia regir todo el territorio,
frente a la propuesta de un pais federal.

La figura de Amos Kendall, asesor del presidente Andrew Jackson, trataria
de conseguir apoyo para el asentamiento de la democracia en EE.UU., a la vez
que el partido del gobierno adquirfa reconocimiento pdblico.

Durante el gobierno de Lincoln, el desarrollo de acciones propagandisticas
abolicionistas de la esclavitud en el norte y antiabolicionistas en el sur, al fra-
casar desembocarian en la guerra de secesién.

Durante 1a T Guerra Mundial, cuando el Comité Creel lucha por conseguir el
respaldo de la ciudadania americana a la intervencién de los EE.UU. en una
guerra europea que acabara siendo mundial.

Mas tarde, durante el gobierno del presidente Franklin D. Roosevelt, se em-
prende una verdadera campaiia de relaciones puiblicas combinada con propa-
ganda para lograr que los norteamericanos aceptasen la new deal de este pre-
sidente,

En la II Guerra Mundial, como en la I Gran Guerra, el gobierno de EE.UU.
se encarga de desarrollar toda una campaiia orientada a lograr el apoyo y la par-
ticipacién de los americanos en la contienda (venta de bonos de guerra, reclu-
tamiento de soldados, participacién de voluntarios, crecimiento y preserva-
cién de la moral de las tropas). Para ello, siguiendo la pauta del Comité Creel,
se¢ cred un enorme departamento interprofesional dirigido por Elmer Davis
que recibiria el nombre de Office of War Information. En este gran departa-
mento gubernamental no sélo se contarfa con la colaboracién de periodistas y
técnicos de relaciones piblicas, sino también con el asesoramiento de expertos
procedentes ya de las ciencias sociales, para poner en marcha un gigantesco
programa de acciones que minimizo la amplitud de su importante predecesor el
Comité Creel.

Y, ya en 1960, comenzando la etapa actual de las relaciones piiblicas y de la
propaganda, ayuddndose del respaldo de la investigacidn, el debate televisado
Nixon-Kennedy no s6lo demostré la eficacia de una técnica que desde entonces
se convertiria en tipica de las relaciones piblicas y la propaganda en campaiias
electorales, sino que sirvid, en pleno despegue de la televisién, para demostrar
la determinacién que tendria en estas modalidades de comunicacién persuasiva,
la canalizacién de sus mensajes a través de este medio.

Estos ejemplos, que hemos extraido de la historia de los Estados Unidos de
América, cuna de las relaciones puiblicas, son indicativos de la importancia que
la propaganda (tal como hoy la entendemos) ha tenido en la evolucién y con-
formacion de las relaciones piiblicas, comprobando asf cémo la propaganda ha
constituido una verdadera plataforma de despegue para el desarrollo de las
relaciones piblicas actuales.

Hoy, las relaciones piiblicas encuentran la méaxima expresién de su cola-
boracion con la propaganda en acciones tipicas del el sector de la politica, es-
pecialmente en las que se desarrollan en periodo electoral. El hecho de que se
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publiquen titulos como Las relaciones piiblicas en el mundo de la comunica-
cion politica y la propaganda (A. Pizarroso, 1998) es prueba de ello.

Manifestaciones de esta complementariedad entre propaganda y relaciones
piiblicas son acciones tales como la incorrectamente denominada «publicidad
politica», los mitines, las entrevistas y debates transmitidos por los medios de
comunicacién de masas, editoriales periodisticos, revistas y otras publicaciones.
Abordadas todas ellas con la pretensién de alcanzar objetivos en términos de
actitud, intencion y si es posible conducta de voto favorable del piblico hacia
un determinado partido o candidato, tales acciones suelen utilizar mensajes im-
pregnados de ideologia.

Lo mismo ocurre con acciones que se desarrollan en periodo de legislatura,
especialmente la celebracién de encuentros, jornadas, congresos con afilia-
dos, etc.

Para terminar, sefialaremos que pese a las similitudes y simbiosis que la
propaganda pueda presentar con otras formas de comunicacin persuasiva,
éstas no deben confundirse entre si. Para ello, basta recordar el criterio pro-
puesto por F. Carrera (1989):

— La propaganda es la comunicacién persuasiva que tiene como refercate
una ideologia.

— Las acciones persuasivas de relaciones prblicas tienen como referente a
una persona, institucién u organizacion.

— La publicidad es la comunicacién persuasiva que tiene como referente
un producto o servicio.

Asi, pues, dado que el marketing se caracteriza por su naturaleza comercial
con relacién a un bien o servicio, hablar de marketing politico en vez de pro-
paganda politica, supondria deshumanizar una ideologia, convirtiéndola a ésta
y a sus defensores, adeptos o representantes, en objeto de intercambio y co-
mercializacién. Y ello pese a aceptarse de forma generalizada el término de
«publicidad politica» que, incorporando técnicas publicitarias, se refiere en
realidad a una accién de comunicacién persuasiva de relaciones publicas y
propaganda electoral, no comercial y, por tanto, no publicitaria.
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