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Artículo 19

“Todo individuo tiene 
derecho a la libertad de 
opinión y de expresión; este 
derecho incluye el de no ser 
molestado a causa de sus 
opiniones, el de investigar 
y recibir informaciones y 
opiniones, y el de difundirlas, 
sin limitación de fronteras, 
por cualquier medio de 
expresión”.

Declaración Universal de los 
Derechos Humanos

(Resolución adoptada y proclamada en la 
Asamblea General de las Naciones Unidas 
del 10 de diciembre de 1948.)
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El fi lósofo político italiano Niccolo Machiavelli fundó el poder político basándose 
en dos pilares: en el verdadero trabajo político y en la presentación de éste a la 
ciudadanía. Ya durante el renacimiento, Machiavelli había reconocido la importancia 
del trabajo público con este pensamiento. Él indicó que trabajar en el ámbito 
político no era sufi ciente. También era importante informar a la ciudadanía sobre los 
resultados de este trabajo y explicar las decisiones políticas de manera satisfactoria 
y contínua. Sólo así el accionar político podría encontrar apoyo en la sociedad.

Hoy en día, en la era de los medios de comunicación masivos, la tesis propuesta por 
Machiavelli es más válida que nunca. El trabajo público no sólo se puede limitar a la 
información puramente dicha, sino que también tiene que encontrar respuestas a los 
temores, dudas y sentimientos de la ciudadanía. Es decir, el trabajo público moderno, 
junto con su verdadera presentación y la facilitación del conocimiento, también es un 
trabajo de convencimiento. Y lo que es válido para la política también lo es para el 
ámbito del trabajo de las Organizaciones No Gubernamentales (ONG).

Las ONG son parte del desarrollo social, económico y democrático de sus países. 
Estas ONG asesoran, desarrollan nuevos conceptos e infl uyen en la discusión pública. 
Las ONG necesitan del apoyo del ciudadano. No pueden alcanzar sus metas yendo en 
contra de la sociedad o pasándola por alto, sino por el contrario, realizando un trabajo 
conjunto con la ciudadanía. Los requisitos para estas labores son el trabajo sólido, el 
entendimiento y el análisis fundamentado con los problemas específi cos del respectivo 
país. Sin embargo el accionar de muchas ONG no se explica por sí sola. Tampoco la 
confi anza en éstas se genera de manera automática y sin comunicación. 

El aporte de las ONG para el desarrollo social, económico y democrático de sus países 
es, en la mayoría de los casos, una tarea a largo plazo. De este modo, las ONG con 
sus conceptos y contribuciones no son los únicos actores. Y, es muy común, que  
sus ideas compitan con otros factores actuales de infl uencia social, que pueden ser 
contradictorios. Es por esta razón que las ONG tienen que presentar su trabajo público 
de manera contínua y convincente. ¡En este punto no cabe la timidez para actuar!

El trabajo de las Relaciones Públicas modernas también tiene una gran importancia 
en la cooperación para el desarrollo. Sin embargo las ONG no pueden presumir 
que van a recibir una gran suma de dinero exclusivamente por el trabajo público. 
El objeto del presente manual es responder a la pregunta de cómo pueden las 
ONG realizar su trabajo público de modo intensivo y profesionalizarlo a pesar de 
tener escasos medios fi nancieros y, muchas veces, incipiente experiencia con los 
medios de comunicación. Sólo en pocos casos la existente literatura especializada 
en Relaciones Públicas, se concentra en las posibilidades económicas y personales 
de las ONG. Sin embargo, estas particularidades son importantes características 
que las diferencia por ejemplo del trabajo público de las empresas comerciales. En 
este sentido el programa Medios de Comunicación y Democracia de la Fundación 
Konrad Adenauer desea cubrir esta brecha a través de esta obra.

Paul Linnarz, Director del programa “Medios de Comunicación y Democracia en 
América Latina” de la Fundación Konrad Adenauer, Lima, Perú

Prólogo
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El Programa “Medios de Comunicación y Democracia en América Latina” de la 
Fundación Konrad Adenauer con sede en Lima, Perú, tiene como objetivo el 
fortalecimiento de los medios de comunicación en esta región, debido a que juegan 
un papel de vital importancia y de gran infl uencia en los procesos democráticos de 
los países. 
El Programa ofrece asesorías, conferencias y talleres. Asimismo, los estudios, 
análisis, artículos y resultados de trabajos de investigación realizados son publicados 
como libros, CD-ROM, revistas y en la Internet (www.medioslatinos.com).
El trabajo del Programa se divide en cuatro ejes fundamentales:

El Programa “Medios de 
Comunicación y Democracia 
en América Latina”

−  La Comunicación Política: la relación entre los medios y los partidos 
políticos, el Congreso y otras instituciones democráticas. 

−  La Formación y Especialización de Periodistas: los temas son diversos, 
desde periodismo en zonas de confl icto, ética periodística, hasta la 
realización de cursos especializados como periodismo y medio ambiente. 

−  El Derecho de los Medios de Comunicación: los temas que abarca 
comprenden desde la libertad de prensa y el derecho al acceso a la 
información, hasta el derecho de licencia. 

−  Los Nuevos Medios de Comunicación Electrónicos: aporte para el 
Congreso Internacional Anual de Periodismo Digital.

Desde hace años, “Relaciones Públicas para ONG” es un tema importante del eje 
Formación de Periodistas porque una buena relación o una red informativa entre 
periodistas y las ONG puede ser útil y ayudar a los periodistas en su trabajo. De 
interés particular para los medios de comunicación son las ONG que se dedican 
a trabajar en el campo de los derechos humanos, medio ambiente, derechos de 
mujeres o de pueblos indígenas.
Principalmente a estas organizaciones sociales se dirige el manual de “Relaciones Públicas 
para ONG”. A través de la obra, el programa de medios de comunicación tiene la intención 
de fomentar el trabajo de las ONG. Pues son ellas las que denuncian las injusticias sociales 
que restringen el desarrollo de un país hacia una democracia, hacia la igualdad de trato y la 
libertad de opinión de sus ciudadanos.
A través de los medios de comunicación, las ONG logran hacer públicos temas 
muchas veces olvidados por los políticos, pero también por gran parte de los 
miembros de la sociedad. Es de interés mutuo esta reciprocidad porque: Las ONG 
alimentan a los periodistas con “material” para sus ediciones puesto que trabajan 
como fuente de información y como asesores, ya que la mayoría de periodistas 
carece de conocimientos especializados del mundo de las ONG.
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En noviembre de 2003, el Programa Medios de Comunicación y Democracia 
de la Fundación Konrad Adenauer realizó – junto con el Servicio Alemán de 
Cooperación Social-Técnica (DED) y Poder Ciudadano de Argentina – el “Seminario 
Centroamericano de Relaciones Públicas” en Honduras. Durante cinco días 
se brindaron herramientas periodísticas y de diseño gráfi co a los participantes 
(representantes de por lo menos 40 ONG). Además se les presentaron ejemplos 
positivos y sobresalientes de campañas.
Como resultado del seminario quedó muy claro que las ONG que desarrollan una 
buena estrategia de comunicación llegan a los medios y ganan de esta manera  más 
espacio editorial. Además de ser más conocidas (y reconocidas), movilizan mucha 
más gente. 
En otras palabras: hoy más que nunca las ONG deben aprender a dirigirse al público 
a través de los medios de comunicación para dar otro paso hacia la realización de sus 
conceptos, objetivos y misiones. 

Seminario de 
Relaciones Públicas 

de la Fundación 
Konrad Adenauer en 

Centroamérica
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La mayoría de las ONG en América Latina descuida el segmento de Relaciones Públicas. 
Estos fueron los resultados de una encuesta realizada entre 50 organizaciones sociales 
de cinco naciones latinoamericanas que se llevó a cabo entre mayo y noviembre de 
2003, iniciada por el programa de Medios de Comunicación y Democracia en América 
Latina de la Fundación alemana Konrad Adenauer. 
De las organizacioens entrevistadas 36 (72%) aseguraron que las Relaciones 
Públicas sí juegan un papel importante dentro de su organización. Esta afi rmación 
contrasta con sus respectivas realidades: 38 organizaciones (76%) no han formulado 
una estrategia de RR.PP, tres de cuatro (74%) no tienen un profesional de Relaciones 
Públicas en sus fi las y solamente cuatro de 50 ONG (8%) dispone de un presupuesto 
individual de Relaciones Públicas. La gran mayoría de las organizaciones (78%) de la 
muestra nunca ha recibido asesoría en Relaciones Públicas y solo una de cada tres 
ONG tiene un sitio web propio. 
Las consecuencias: públicamente los intereses y el trabajo de las ONG no es tomado 
en cuenta. Esto quiere decir que, por el lado del pueblo, y por consecuencia, también 
por los medios, no se ejerce presión civil de ningún tipo sobre los “opositores” o la(s) 
institución(es), autoridad(es) o político(s) responsables. Además, esta ausencia de 
notoriedad difi culta el acceso a los auspiciadores. El objetivo por el cual lucha la 
ONG será más difícil de alcanzar, si la ONG no cuenta con un trabajo de Relaciones 
Públicas.
¡En lo que se refi ere a las Relaciones Públicas, la discrepancia entre lo que se dice, 
se hace y lo que se pretende hacer, es enorme en las ONG de América Latina! Pero 
los contrastes no paran allí. Durante la investigación para este libro se vislumbró una 
brecha asombrosa: en América Latina existe un gran número de ONG que realiza un 
trabajo importantísimo dentro del sector social de su país. Los dirigentes y empleados 
de estas organizaciones se han vuelto especialistas en muchas materias, desde 
los derechos humanos y el medio ambiente hasta temas de género y de lucha en 
contra de la corrupción. Durante décadas, las ONG latinoamericanas han acumulado 
experiencias, conocimientos y sabiduría. Ahora están sentadas sobre este tesoro, 
esta mina de oro, sin saber cómo explotarla. Y muchos de los que lo intentan, que 
por cierto son pocos, fracasan porque no son profesionales de comunicación sino 
expertos en agricultura, en leyes o en descentralización. Ellos nunca aprendieron 
cómo redactar una nota de prensa, organizar una conferencia o preparar material 
informativo. Y esto también porque sus jefes ignoran o subestiman la tarea de 
comunicarse con el público.
El contraste descrito es enorme y las razones de su existencia son múltiples: falta de 
personal capacitado, falta de fondos y falta de tiempo. Estas son solo las excusas 
más frecuentes que generalmente se suelen usar. Las Relaciones Públicas que se 
consideran una parte vital de una organización en los países desarrollados, son 
califi cadas en muchas ONG de América Latina como algo exótico, algo que se toma 
en cuenta de vez en cuando, si sobra un poco de dinero o si no hay nada más que 
hacer. Las entidades fi nancieras internacionales ignoran también las necesidades de 
comunicar de las ONG, hecho que se refl eja en los presupuestos para proyectos 

Introducción del autor
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que casi nunca incluyen un componente de Relaciones Públicas. A este panorama 
desencantador se agregan factores externos como la falta de literatura didáctica, de 
capacitaciones adecuadas o asesores especializados. 
Las pocas ONG que se dedican con más seriedad al tema de las Relaciones Públicas 
se han dado cuenta que un trabajo planifi cado y estructurado trae sus recompensas. 
El público se empieza a interesar por el trabajo de la ONG, los periodistas consultan 
a sus expertos y los representantes de los entidades fi nancieras internacionales 
autorizan fondos para nuevos proyectos.
Estos resultados no se dan de la noche a la mañana. El trabajo de Relaciones 
Públicas se realiza a largo plazo y muchas veces a paso de tortuga. Por lo tanto, las 
virtudes más importantes de un buen comunicador son la paciencia y la persistencia. 
Aún así, el camino a un buen entendimiento con los medios de comunicación y el 
público es pedregoso. Para remover algunos de estos obstáculos y facilitar el proceso 
de comunicación de la ONG, se creó este manual. Se dirige tanto a principiantes 
como a profesionales de Relaciones Públicas. La idea fue la de desarrollar una 
obra completa y compacta, que sirva de referencia rápida en cualquier momento y 
situación. El presente “Manual de Relaciones Públicas para ONG” se diseñó para 
cubrir los temas más importantes vinculados a la comunicación de las ONG. 

Frank Herrmann
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“Es fundamental utilizar el 
canal de comunicación”.

Luis Ovalle, Jefe de Redacción de la agencia de 
noticias CERIGUA, Guatemala

a comunicación es una palabra 
de moda. La comunicación gira 
alrededor del mundo y cobra 

más importancia cada día. Nuestras 
sociedades se transforman en socie-
dades de comunicación, nuevas pro-
fesiones como comunicador surgen 
y quien no dispone de un celular o 
no está “en línea” no forma parte de 
las redes de comunicación. Entonces 
todo se reduce a:

¡“Comunico – por eso soy”!

Tranquilícese. La comunicación en sí 
no es nada novedoso. Los seres hu-
manos (y también los animales) siem-
pre han comunicado. Lo único que ha 
cambiado es la manera y la cantidad 
de información que se procesa. 
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¿QUÉ ES LA COMUNICACIÓN 
Y CÓMO FUNCIONA ?

La palabra comunicación tiene su origen en el latín y significa “pasar información” o “notificación”. Si 
hablamos de comunicación, se trata básicamente de pasar un mensaje de una fuente, a través de un 
medio, a un receptor. Pero el mensaje no siempre llega de la manera deseada, así que entre otros el 
canal o medio de comunicación juega un papel importante en el proceso de comunicar. 

Ejemplo: Si usted pide una comida en un restaurante de un país extranjero, no sabrá si el mesero le 
entendió, hasta que llegó el plato correcto – o no. 

1.1.1. Modelos de comunicación

En el campo de Relaciones Públicas la comunicación resulta más complicada. En el proceso de la 
transmisión de un mensaje se identifica una fase de codificación (traducción y envío del mensaje al 
receptor) y una fase de decodificación (interpretación por el receptor y toma de acciones), lo que 
nos obliga a ampliar el modelo Fuente-Canal-Receptor a un modelo Fuente-Codificación-Canal-De-
codificación-Receptor. A esto se debe agregar el proceso de retroalimentación, que es indispensable 
para averiguar si un mensaje ha llegado y cómo ha sido percibido. La retroalimentación es una herra-
mienta fundamental de Relaciones Públicas para medir el éxito de la comunicación.

Modelos de Comunicación

1.1. 

Fuente
El mensaje se inicia con la persona, que lo crea. Éste puede provenir de una organización 
que redacta un comunicado de prensa, un jefe de estado que pronuncia un discurso o un 
policía que organiza el tránsito.

Codificación
El mensaje inicial puede pasar por varias manos antes de ser divulgado. El asesor 
del presidente puede haber plasmado las ideas del presidente en el discurso, luego 
la oficina de comunicación del estado convierte el discurso en un comunicado de 
prensa y el director de comunicación puede haber editado el comunicado. Luego la 
redacción, que recibe el comunicado, se hace cargo de editar el texto nuevamente, 
antes de publicarlo.
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En este ejemplo el mensaje original ha sido alterado cuatro veces antes de ser publicado y 
antes de llegar al receptor final. Cada uno de estos pasos presenta la posibilidad de agregar, 
quitar o manipular la información. En el peor de los casos, el presidente no se ve bien inter-
pretado, alega contra la prensa y hasta despide personal de su oficina de comunicación.

Canal de Comunicación
El mensaje puede ser trasladado de la fuente al receptor en una variedad de formas:  cara a 
cara (en una reunión), por teléfono, por correo (electrónico), a través de noticieros (radio, 
televisión) o impreso (periódicos, revistas, informes anuales, volantes, etc.). En la mayoría 
de los casos el contenido de una comunicación constituye el mensaje, lo que significa que 
casi siempre el contenido del mensaje es más importante que el medio utilizado o la per-
sona que comunica. 
Las excepciones a la regla son los casos donde el medio es más importante que el mensaje 
(esto suele suceder con la televisión por el hecho que mucha gente confía en imágenes de 
televisión por ser imágenes) y en los casos donde el individuo es el mensaje (existen per-
sonas carismáticas, que seducen las masas más con su forma de hablar y su apariencia que 
con el contenido de sus mensajes).

Decodificación 
Una fase central en el procesamiento de información es la decodificación. El mensaje final-
mente ha llegado al receptor. Pero antes de que él emprenda acciones (o no las emprenda), 
tiene que “traducir” el mensaje en sus términos, o sea, decodificarlo. Solo si el receptor 
no comprende el mensaje o no está seguro de lo que se esconde detrás de este, actuará 
o no de la forma que la fuente requiere. En otras palabras: la fuente debe hablar el mismo 
lenguaje del receptor para poder comunicarse con él. Existen muchos factores que influyen 
en este proceso de decodificación.

Símbolos: Todos conocemos el símbolo de la Cruz Roja. Sabemos también que es una 
esvástica o hemos visto el panda que aparece en el logotipo del World Wide Fund for 
Nature (WWF). Un símbolo se puede utilizar, si es fácil de reconocer y no se puede 
confundir o decir lo contrario. Símbolos, como por ejemplo, logotipos, se usan con el 
propósito de facilitar la decodificación. Lo importante es que generen una actitud posi-
tiva en el receptor. Si el símbolo no logra esto, se debe pensar en adaptarlo para evitar 
que sea malinterpretado. Las famosas torres gemelas de Nueva York representaron 
para los estadounidenses el poder, la fuerza y el bienestar de su país. Para los terro-
ristas, que destruyeron los edificios con aviones civiles, las torres eran un símbolo del 
capitalismo, del imperialismo y de la arrogancia norteamericana.

Estereotipos: Tenemos la tendencia de categorizar a las personas, ponerlas en gave-
tas: rubias - tontas, banqueros - escurridizos, hippies - apestosos, funcionarios  - co-
rruptos, etc. Estos estereotipos, que muchas veces vienen acompañados de prejuicios 
son difíciles de erradicar.

Presión de grupos: Las opiniones y formas de actuar de individuos pueden cambiar 
en grupo. Un ejemplo drástico en ese sentido son las sectas religiosas, que manipulan 
la libre decisión del individuo. Pero, basta a veces la influencia de amigos o de compa-
ñeros de colegio para cambiar de opinión. 

Semántica: “El poder de la palabra”. Vivimos en tiempos visuales. Estamos acos-
tumbrados a absorber información principalmente por los ojos, fieles al dicho: “una 
imagen dice más que mil palabras”. Pero no deberíamos subestimar la fuerza de 
la palabra. Una palabra adecuada o fuera de lugar puede traer consecuencias. Las 
palabras nos consuelan, nos enfurecen, nos afectan en muchas formas. Pero es 
importante comprender que el significado de una palabra para un individuo puede 
variar mucho en función de su posición social, sus experiencias personales, su tra-
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bajo o el lugar donde vive. El significado de las palabras varía por el lenguaje que 
se usa y la moda que hace surgir y desaparecer palabras en corto tiempo. Y esto 
sin tomar en cuenta errores y malentendidos causados por la traducción de una 
palabra de un idioma a otro. 
Palabras aparentemente claras como “democracia”, “política” o “naturaleza” son 
interpretadas por cada ser humano o por cada grupo de seres humanos de manera 
diferente. 
Un ejemplo que ilustra lo anteriormente dicho es el caso de una ONG que invirtió 
dinero en una campaña para proteger la naturaleza en una zona rural de Honduras. La 
organización usaba la palabra “naturaleza” en el sentido de entorno ambiental, hábitat 
o ecosistema. Pero el significado era otro para el grupo meta de la campaña: para los 
campesinos de la zona la palabra “naturaleza” significa “potencia sexual” y no enten-
dieron lo que la ONG les quería transmitir. El resultado de esta campaña fue que el 
mensaje nunca llegó como la ONG lo tenía planificado.

Receptor
Para la comunicación se necesitan por lo menos dos personas. ¿Para qué comunicar, si 
no hay quien conteste en el otro lado? Por ende lo principal de cada mensaje es: llegar. 
Pero eso no es todo. Queremos que el receptor reaccione, que actúe o, dependiendo de 
nuestras intenciones, que no haga nada. Tenemos que estar conscientes de que nuestro 
mensaje puede provocar una gama de reacciones diferentes. Estas se extienden desde un 
cambio de actitud o reflexión hasta el no causar ningún impacto o despertar antipatía.
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buscan infl uenciar la opinión 
del público
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1.2. 

LA OPINIÓN PÚBLICA Y 
CÓMO SE DEJA INFLUENCIAR

El gran desafío de las Relaciones Públicas es intentar influenciar la actitud y opinión de un individuo o de 
un grupo de individuos. El público se compone de individuos y de grupos variados. Cada grupo tiene uno 
o más puntos de interés en común, sobre los cuales opina públicamente: los empleados de una ONG que 
opinan sobre derechos humanos, los hinchas de un equipo de fútbol que opinan sobre este deporte o los 
habitantes de un barrio marginado que opinan sobre la infraestructura básica de sus hogares. El conjunto 
de opiniones de grupo y de opiniones individuales conduce a una acción (verbal o de comportamiento). 
Las opiniones de distintos grupos pueden variar notablemente y lo que surge entre todas las opiniones es 
un término medio, un compromiso, un consentimiento – la llamada opinión pública. 

Una opinión se forma a base de la actitud del individuo o de un grupo hacia un tema. Cada cuestión 
genera una actitud diferente -y en consecuencia, cada persona desarrolla un patrón individual de acti-
tudes. Estas actitudes dependen de rasgos diferentes como: Rasgos personales, culturales, familiares, 
religiosos, educativos y elementos como la clase social o la raza.

Solo un segmento pequeño del público está decididamente a favor o en contra de una cuestión. La 
gran parte de la población se comporta neutral e indiferente. Obviamente resulta más fácil tratar 
de cambiar las opiniones de personas que no se han decidido. La tarea de las Relaciones Públicas es 
buscar y aplicar formas para que la “mayoría silenciosa” en su estado rudimentario de actitud tome 
más conciencia y a lo mejor actúe activamente. La clave para tal cambio es la motivación.

1.2.1. Motivación

Cada persona se motiva por distintas necesidades, estímulos e incentivos. El psicólogo humanista 
Abraham Maslow (1908-1970) define cinco niveles de factores de motivación:

La pirámide de Maslow

El primer nivel está constituido por las necesidades fi siológicas y biológicas (alimento, agua, aire, dormir, etc.), el segundo ni-
vel por las de seguridad (protección, paz, entorno seguro, etc.), el tercer nivel por las necesidades de aceptación social (amor, 
afecto, pertenencia y amistad), el cuarto nivel corresponde a la autoestima (autovalía, prestigio, reconocimiento, éxito, etc.) y 
el quinto nivel consiste en la realización personal (conseguir lo que uno quiere, sentirse realizado, autocumplimiento, etc.)

Motivar el cambio en una persona o en un grupo de personas se ha convertido en una ciencia y un 
arte. Políticos, activistas y empresarios tratan de influenciar al público para que vote de una cierta 
manera, actúe o no actúe o simplemente compre tal producto.

Necesidades de autorealización

Necesidades de autoestima

Necesidades de aceptación social

Necesidades de seguridad

Necesidades fi siológicas
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Los siguientes criterios ayudan a lograr cambios de motivación en las personas:

Acercarse al público
La clave del éxito de una campaña consiste en movilizar a la gente. Pero cada individuo in-
teresado está solamente dispuesto a involucrarse hasta cierto grado. Se deben desarrollar 
estrategias que aclaren los límites de participación, la importancia de la campaña y que no 
exijan una actividad desmesurada de las personas.

Evitar imágenes perturbadoras
Fotos exageradas de violencia, muerte o destrucción provocan muchas veces un efecto 
contraproducente. En lugar de interesarse más por un tema, las personas se alejan.

No intentar cambiar las actitudes
Hasta ahora no se ha comprobado que un cambio de comportamiento resulte a causa de 
un cambio de actitud. Explicarles por ejemplo a los consumidores de droga los daños a su 
salud resulta más fácil que convencerlos de que dejen el mal hábito.

Argumentar a favor 
Si el mensaje de una campaña se enfoca sobre los puntos positivos y está dirigido a una 
solución práctica, tendrá más éxito comparado con una estrategia que resalta las desven-
tajas. En lugar de persuadir al público que deje de manejar por la contaminación ambiental, 
resulta más prometedor informarles de las ventajas de una vida sin automóvil propio.

Usar personas que gustan a la gente
Las personas suelen identificarse más fácilmente con un tema si se sienten atraídos hacia la 
persona que trata de convencerlas.

1.2.2. Persuasión 

La persuasión es la parte más difícil en el proceso de influir sobre la opinión. ¿Qué se hace para con-
vencer a una persona, un grupo o al público? Existen algunos factores que ayudan a que la gente se 
comporte como nosotros queremos:

Datos empíricos
En broma el político inglés  Winston Churchill (1874-1965) dijo algo así como: “No creas 
en la estadística, que tú mismo no has realizado”. Él no confiaba en las estadísticas, ya que 
muchas veces se pueden interpretar de la manera deseada y pueden ser manipuladas. Pero 
existen hechos indiscutibles, que sirven de base para persuadir a las personas. Por lo tanto 
el fundamento de las Relaciones Públicas es una buena investigación.
 
Comportamiento emocional 
Un viejo truco para convencer a la gente es apelar a sus emociones. Palabras claves como 
“familia”, “paz” o “amor” apelan a necesidades y deseos que figuran en la jerarquía de 
Maslow. ¿Cuántas veces ha logrado un presidente exitosamente invocar el “patriotismo” 
en la población para desviar la atención de problemas interiores?

Experiencias personal
Una teoría de la persuasión se basa en el conocimiento de que las personas sólo entienden 
las cosas en función de sus propias experiencias. Si la mujer maya y Premio Nóbel de la Paz 
Rigoberta Menchú hablan de sus experiencias personales durante la ultima guerra civil de 
Guatemala, el público pone atención y responde.

Atención al público
Si se quiere llegar a la audiencia con la consecuencia de persuadirlos, vale la pena tomarlos en cuenta 
constantemente. Una campaña debe estar orientada a las necesidades del público y sus esperanzas. 
Y no vaya olvidar escuchar a su audiencia. Sin prestarles atención, no habrá cambios en su opinión.
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1.3. 

¿QUÉ SON LAS RELACIONES 
PÚBLICAS? 
DEFINICIONES Y DELIMITACIONES

Seamos honestos: ¿Quién puede identificar el término de Relaciones Públicas y definirlo exacta-
mente? Muy pocas personas. Las dos palabras, que obviamente tienen que ver con “relaciones” y  
“público” no explican mucho. Para entender lo que se esconde detrás del mítico término, ayudarán 
las definiciones siguientes:

1.3.1. Definiciones

Los siguientes definiciones ayudan a entender el término Relaciones Públicas. Se trata de definiciones 
generales, que se adaptan a empresas, ONG, organizaciones e instituciones estatales, etc.

Webster New International Dictionary:
“El fomento de la relación, comunicación y buena voluntad entre una persona, empresa 
o institución y otras personas, ciertos públicos o la comunidad en general, a través de la 
distribución de material interpretativo, del desarrollo del intercambio civil y la evolución 
de la reacción del público.”

Instituto Británico de Relaciones Públicas (I.P.R.):
“El ejercicio de las Relaciones Públicas es el esfuerzo planificado y sostenido para estable-
cer y mantener la buena voluntad y la comprensión mutua, entre una organización y su 
público.”

Definición de los autores James Grunig y James Hunt, 1984:
“Las Relaciones Públicas constituyen el manejo de comunicación de las organizaciones con 
sus grupos de referencia.”

Definición del experto de Relaciones Públicas Denny Grisworld, fundador 
de la Revista “Public Relations News”:
“Las Relaciones Públicas son una función directiva, que evalúa las actitudes públicas, iden-
tifica las políticas y procedimientos de un individuo o una organización relativas al interés 
público, y planifica y ejecuta un programa de acción para lograr la comprensión y acepta-
ción pública.”

Definición de Rex Harlow, Public Relations Review 2, No. 4, 1976   (basada 
en un análisis de 472 definiciones de Relaciones Públicas):
“Las  Relaciones Públicas son una función directiva específica, que ayuda a estable-
cer y a mantener líneas de comunicación, comprensión, aceptación, y cooperación 
mutuas entre una organización y sus públicos; implica la resolución de problemas o 
cuestiones; define y destaca la responsabilidad de los directivos para servir al inte-
rés general; ayuda a la dirección a mantenerse al tanto de los cambios y a utilizarlos 
eficazmente sirviendo como un sistema de alerta inmediata para ayudar a anticipar 
tendencias; y utiliza la investigación y técnicas de comunicación éticas y sensatas 
como herramientas principales.”
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ASÍ LO VEN LAS ONG – DEFINICIONES DEL TÉRMINO “RELACIONES 
PÚBLICAS”, RESULTADO DE UNA ENCUESTA ENTRE NOVIEMBRE 2003 Y 

MAYO 2004: La encuesta completa se encuentra en el anexo

“Relacionarse o vincularse con los públicos o grupos objetivos de la organización 
o institución”.

***
“Intercambio de información sobre las actividades que realizamos con los 

distintos actores de la sociedad”.

***
“La forma de ‘conectarse’ con otros, la forma de llevar a ellos nuestra voz”.

***
“Comunicar aspectos que queremos dar a conocer de nuestra organización”.

***
“Divulgación y comunicación de lo que se hace en la organización”.

***
“Relacionarse con entidades y con el público en general, para dar a conocer, en 

doble vía, las actividades que se realizan, tanto internas como externas”.

***
“Es la manera de cómo las ONG dan a conocer a la sociedad civil sus funciones 

y obligaciones”.

***
“Dar a conocer las actividades de una organización con el objetivo de hacer 

visible su quehacer”.

***
“Es la disciplina que se dedica a la administración de los procesos de 

comunicación entre organizaciones y el público a través de la planifi cación, la 
coordinación y evaluación de los procesos de comunicación”.

***
“Relación que el ente institucional tiene con los actores externos que interactúan 

en la sociedad y que ayudan a la realización de los propios fi nes”.

***
“Tener contacto con otros actores haciendo uso de un determinado medio”.

***
“Mantener informada a la población de lo que se hace”.

***
“Relaciones con entes estatales y medios de comunicación a fi n de coordinar 

acciones en conjunto”.

***
“Efi ciente fl ujo de información con otra persona/institución”.

***
“Son las relaciones que se dan entre instituciones y personas, ya sean públicos 

o privados con el fi n de dar a conocer nuestra imagen”.
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1.3.2. Delimitaciones

Si se menciona la palabra Relaciones Públicas se activan aparentes analogías en la mente como “Co-
municación Social”, “Periodismo”, “Medios de Comunicación”, “Marketing”, “Publicidad”, “Recau-
dación de fondos” o “Propaganda”.

Todos estos ámbitos tienen de una u otra forma que ver con el campo de RELACIONES PÚBLICAS 
pero obviamente se distinguen.

Comunicación Social
Se entiende por comunicación social todo acto de interacción o interrelación que se pro-
duce entre dos o más individuos.  Este es un concepto genérico que alcanza plena validez 
cuando las acciones que se ejecutan toman en cuenta el contexto económico, político, 
social y cultural en el que se producen.
La comunicación social es la aplicación de los principios de las técnicas de información, 
sociológicas, políticas y económicas para la difusión de datos vertebrados y estructurados, 
sistematizados y estilizados, dirigidos a grandes conglomerados. En otras palabras, implica 
el manejo de información orientada a numerosos sectores de la población, a la nación mis-
ma y a los habitantes de otros territorios, es decir, a la sociedad en general. 

Periodismo
Un artículo de prensa, radio o televisión se debería redactar de forma neutral y objetiva 
(lamentablemente no siempre es así). En cambio un artículo de Relaciones Públicas puede 
mostrar tendencias, expresar una opinión, tomar posición y representar el punto de vista 
de una ONG. Un texto de Relaciones Públicas no es objetivo, en cambio los periódicos 
pretenden serlo, pero no siempre lo logran.
En general el periodismo tiene relativamente poco que ver con las Relaciones Públicas a 
pesar del hecho que muchos periodistas trabajan en Relaciones Públicas. Lo que los dos 
campos tienen en común, es que en ambos se redacta textos y se los edita. 
La idea principal de un periódico es vender su producto y los periodistas forman parte de 
este proceso, publicando artículos de interés común o especializado. Al contrario de los 
profesionales de Relaciones Públicas, el periodista no representa su organización porque el 
tema de sus artículos no es el periódico. 
Periodismo y Relaciones Públicas se oponen y se necesitan. El periodista necesita “ali-
mentar” a sus lectores y necesita información para llenar sus páginas y el profesional de 
Relaciones Públicas necesita al periodista como vehículo para dar a conocer la información, 
que ha preparado para su organización en una luz positiva. En el mejor de los casos los pe-
riodistas utilizan los textos de Relaciones Públicas y los imprimen sin cambios. Sin embargo 
en la mayoría de los casos un texto de Relaciones Públicas es revisado críticamente y luego 
alterado, adaptado, cortado por varios razones. 

Medios de comunicación
Así se define al conjunto de medios que se dedica a la divulgación de información. Se trata 
de los periódicos, la radio, la televisión y la Internet. Los medios de comunicación son ca-
nales importantes de difusión para las Relaciones Públicas. De ninguna otra forma se puede 
llegar a una audiencia tan grande en tan poco tiempo. Las buenas relaciones entre una 
organización y los medios de comunicación son fundamentales para el trabajo de la ONG. 
Sin contactos establecidos, que garanticen la cobertura de temas relevantes, el mensaje de 
la ONG no será escuchado. 

Marketing
El término define todas las actividades que fomentan la venta de un producto o de un 
servicio desde el desarrollo hasta la estrategia específica para su comercialización. Esto 
incluye también la fijación de precios y la distribución. A través del marketing se contro-
lan producción y venta. Una parte del departamento de marketing de una empresa es el 
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departamento de comunicación. Ahí encontramos como subcategorías la publicidad y las 
Relaciones Públicas. En el caso de las ONG las Relaciones Públicas forman la parte más 
importante del “marketing” (de vender sus ideas, ideales y metas) y constituyen su arma 
más poderosa, porque la idea es informar y convencer al público de su causa, en lugar de 
vender un producto. La gran diferencia del marketing y de las Relaciones Públicas es que el 
marketing se concentra en un producto y no en la empresa como tal.

Publicidad 
La publicidad es un instrumento del marketing. La meta de la publicidad es crear necesida-
des, mejorar la venta de un producto o hacerlo conocer. La publicidad se orienta a grupos 
determinados en la población para incentivarlos a comprar un producto. La publicidad se 
distingue fundamentalmente de las Relaciones Públicas porque se usa a corto plazo de una 
manera cuantitativa, táctica y sugestiva. Se enfoca principalmente en el producto y no en 
la empresa como tal.

Recaudación de fondos
Lamentablemente existen muy pocas organizaciones que se autofinancian. La mayoría de 
las organizaciones privadas o semiprivadas depende de donaciones y/o del aporte finan-
ciero de sus miembros. Muchas organizaciones sociales de América Latina dependen de 
fondos extranjeros para poder realizar sus proyectos. Por ello las ONG se dedican en gran 
parte a la recaudación de fondos, sea a través de solicitudes, de invitaciones de potenciales 
donadores o a través de campañas (telefónicas, electrónicas, encuestas, cartas, etc.) para 
conseguir el dinero que les permite funcionar. En organizaciones pequeñas la misma perso-
na se preocupa de la recaudación y de las Relaciones Públicas. Sin embargo, las actividades 
de los dos campos son bastante diferentes, ya que el departamento de recaudación de 
fondos se orienta directamente hacia segmentos de la población sin involucrar los medios 
de comunicación como intermediarios. En algunos casos los dos departamentos planifican 
y coordinan eventos juntos.

Propaganda
Si bien propaganda y Relaciones Públicas tienen algo en común, el hecho que quieren in-
fluenciar, lo que Relaciones Públicas menos es, es propaganda. La propaganda se basa en 
conceptos políticos que tienen la función de disimular hechos e informar mal ó no informar 
al público con el fin de conservar, aumentar o conseguir el poder. Las Relaciones Públicas 
deben intentar lo contrario: se basan en el concepto de transparencia, claridad y honesti-
dad. Lamentablemente algunas ONG confunden propaganda y Relaciones Públicas.
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1.4.
¿QUÉ IMPORTANCIA TIENEN 
LAS RELACIONES PÚBLICAS 
PARA LAS ONG?

“Las Relaciones Públicas son una parte integral de un proyecto.”
Sergio de Leon, Agregado de Prensa y Comunicación de la Unión Europea, Guatemala

Muchas organizaciones no saben qué efectos positivos pueden traer las Relaciones Públicas y muy 
pocas las aplican en su trabajo diario. Otras organizaciones tratan las Relaciones Públicas como un 
artículo de lujo: si tienen fondos las incorporan y si no hay dinero las botan de su agenda. 

Algunas organizaciones han escuchado recién que las Relaciones Públicas están de moda y para ir 
con la onda las quieren incluir, pero lo hacen sin planificación, sin estrategia o sin una visión general. 
Existen también organizaciones que se dedican al campo de Relaciones Públicas, pero por falta de 
fondos, es personal subcalificado el que hace el trabajo. Y por último, existen unas cuantas organiza-
ciones que han captado que la comunicación es...

...vital para sobrevivir, vital para cumplir su objetivo, vital para hacerse co-
nocer, vital para formar alianzas, vital para mantener al público informado, 
vital para conseguir fondos y vital para su crecimiento y fortalecimiento. 
En síntesis: las organizaciones, que no utilizan las Relaciones Públicas, de-
rrochan un potencial enorme.

Existen organizaciones que no se preocupan mucho por la comunicación con el mundo exterior. Pu-
blican un informe anual, rinden cuentas una vez al año y creen que así se hacen Relaciones Públicas. 
El resto del tiempo hacen de lo suyo sin llamar la atención, trabajan a escondidas, sin control y sin 
tener que hablar con nadie.

Pero el mundo en el que vivimos está cambiando constantemente y, como en la evolución, los que 
no se adaptan desaparecen. Una organización es hoy en día mucho más que solamente una oficina 
preocupándose por sí misma y llevando a cabo unos proyectitos por aquí y allá. También el público 
ha cambiado y ya no consiste en una masa de ignorantes desinteresados, sino que tiene exigencias: 
el público quiere saber, cuáles son los intereses y motivos de la organización, por qué actúa como 
actúa, cómo se emplean los fondos y cuál es su razón de ser. 

Y el público tiene el derecho de preguntar, ya que muchas organizaciones administran fondos públicos y se 
alimentan indirectamente de impuestos. Sí los fondos que muchas organizaciones reciben del extranjero 
provienen de los impuestos de los ciudadanos de un país donador. No importa si se trata de una pequeña 
donación o de un crédito grande a largo plazo: ¡el manejo de estos fondos exige transparencia! 

Se pudo comprobar empíricamente que organizaciones transparentes re-
ciben más donaciones que organizaciones menos transparentes.

Las organizaciones sociales constituyen en muchos países la columna vertebral de la sociedad civil. 
Los gobiernos de algunos países subdesarrollados no son capaces de cumplir con sus deberes, sea 
por falta de fondos, organización o simplemente por corrupción. Sin las ONG civiles, la crisis de 
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muchas regiones de este planeta se vería  agudizada. Las ONG velan por los derechos humanos, la 
igualdad entre hombre y mujer, el ambiente y miles de otros temas y ámbitos. Entonces, ¿por qué 
no publicar lo bueno que las ONG hacen?, ¿por qué no vanagloriarse con obras sociales, con ayuda 
para los pobres, con proyectos que benefician al pueblo? 

¡El vehículo para transmitir esta clase de información a los medios de comunicación y al público son 
las Relaciones Públicas!

¿Si ha hecho algo bueno, por qué no lo cuenta?

Las organizaciones, que sí mantienen un contacto regular con el público, confunden muchas veces 
la comunicación con la información. Sacan toda clase de publicaciones, hablan mucho pero no se 
preocupan por las reacciones. Si alguien ha recibido el mensaje, si fue comprendido y si ha causado 
reacciones ya no les interesa. Otros mantienen un perfil bajo durante años y cuando se encuentran 
en situación de crisis hunden la cabeza como el avestruz o se acuerdan de las Relaciones Públicas 
cuando es demasiado tarde.

Las Relaciones Públicas deberían ser constantemente parte integral del 
manejo de la organización.

A lo largo de los años solo las organizaciones que sean conocidas y aceptadas, sobrevivirán. Para 
lograr esto tienen que aclarar sus metas, motivaciones y actuaciones. También deben analizar lo que 
el público piensa de ellos y qué expectativas tiene. La palabra clave es el intercambio. Es la base de 
confianza mutua, algo que crea aceptación y que a su vez es el capital invisible de la organización.

¡No vaya derrochar el capital de la reputación!

“Algunas ONG son demasiado celosas con su información”.
Humberto Coronel, Periodista, Santa Marta, Colombia

1.4.1. ¿De qué manera pueden servir las Relaciones Públicas a las ONG? 

Para aprovechar los efectos positivos de las Relaciones Públicas, es indispensable saber como estas 
funcionan:

Administrar la comunicación
El formato de la nota de prensa varía, las invitaciones se mandan con logotipos diferentes, 
las informaciones para el público no son coordinadas internamente, los medios de comu-
nicación no tienen a quien contactar. Esta lista puede seguir infinitamente. Lo importante 
es planificar la comunicación. Se debe asignar un departamento de comunicación con un 
presupuesto propio, se debe encontrar un portavoz o una persona que represente la ONG 
hacia fuera y se debe desarrollar una estrategia de comunicación. 

Atender los necesidades informativas del público
Una organización no es una entidad aislada, sino parte de la sociedad. La sociedad está 
constituida por individuos o grupos que interactúan con la organización. Estas personas o 
grupos de personas se llaman grupos de referencia. 
Las Relaciones Públicas planifican y manejan la comunicación con los grupos de referencia 
(vea página 42)
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Velar por intereses
Las Relaciones Públicas no son neutrales. Se llevan a cabo en función de los intereses 
de una organización. Hay que ser realista: las Relaciones Públicas representan los inte-
reses de la organización, que invierte fondos para presentarse ante el público de una 
manera positiva.

Crear intercambio
Las Relaciones Públicas no son una calle sin salida. La comunicación tiene que llegar a los 
grupos de referencia y al revés.

Planificar sistemáticamente
No basta con repartir cantidades de volantes o informes anuales. La idea de Relaciones Pú-
blicas no es pasar de actividad en actividad, sino revelar problemas de comunicación entre 
la organización y sus grupos de referencia a largo plazo.

Tomar la iniciativa
Una ONG moderna no permanece con los brazos cruzados y espera hasta que suceda 
algo. El público exige que una organización social oriente, sensibilice, advierta a la pobla-
ción constantemente y no que espere a que el daño ya esté hecho.

Datos correctos
La base de las Relaciones Públicas son hechos y datos. Estos deben ser correctos, transpa-
rentes y revisables. 

Credibilidad
Pero hechos y datos no lo son todo. A ellos se suman factores emocionales como confian-
za, simpatía o credibilidad.

Transparencia
Un diálogo auténtico solo se da si la organización trabaja con transparencia. Es preferible 
no usar las Relaciones Públicas si la meta no es la comunicación abierta y honesta.

Coordinación interna
Si una organización divulga información, el contenido debe ser coordinado, para evitar que 
el director diga una cosa y el portavoz otra. Esto haría dudar acerca de la credibilidad de 
la organización.

Actuar con anticipación
La información tiene que llegar a tiempo a los canales de comunicación y a los recep-
tores. La llegada tardía puede ser nociva, especialmente durante una crisis. Donde no 
existe intercambio de comunicación, hay espacio para rumores y chismes. Una política 
activa de Relaciones Públicas ayuda a que no se formen prejuicios, información falsa y 
malentendidos. 

Continuidad
Relaciones Públicas – hoy sí, mañana no: actuar de esta manera resta credibilidad a la or-
ganización respecto a sus motivos para comunicar. Si usted solamente se comunica cuando  
puede sacar una ventaja o sucedió algo, pierde la confianza. Mantenga contacto regular con 
sus grupos de referencia.

Pensar a largo plazo
La confianza se gana y no nace de la noche a la mañana. La confianza crece con hechos y 
se comprueba constantemente. Si las Relaciones Públicas sólo sirven como herramienta 
oportuna en momentos de crisis, no se crea un intercambio basado en la credibilidad. 
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“Las ONG representan una fuente de información vital para los periodistas. 
Sobre todo en temas como los derechos humanos, la política social y el 

cuidado del medio ambiente. Su credibilidad, por lo general, es bastante más 
alta que la de fuentes gubernamentales o instituciones económicas.”

Jan Ronneburger, Jefe de la agencia de noticias dpa en América del Sur

1.4.2. Lo que producen las Relaciones Públicas 

Entre los expertos e intelectuales se discute la capacidad y el poder de las Relaciones Públicas. Mien-
tras algunos dicen que las Relaciones Públicas ayudan a generar atención y confianza, otros dicen que 
hasta pueden cambiar el comportamiento. 

Lo que las Relaciones Públicas indudablemente logran:

a) Dar a conocer la información
Una organización divulga información y atiende las necesidades comunicativas de sus gru-
pos de referencia. Así se crea un intercambio de información. Ambos lados están involu-
crados y manejan la comunicación.
Ejemplo: Una organización planifica reactivar canales antiguos de irrigación en una región 
rural e informa a los medios y al público sobre sus intenciones. Al mismo tiempo la ONG 
organiza un foro abierto para los beneficiarios, vecinos y críticos, para discutir las ventajas 
y desventajas del proyecto.

b) Crear imágenes
Las Relaciones Públicas no solo manejan la comunicación, sino transmiten contenidos como 
por ejemplo la identidad, la motivación o las metas de la organización. Estos conceptos o 
ideas se llaman imágenes (vea también página 39)
La idea es crear imágenes de personas o de objetos en las mentes de los receptores. 
Muy importante: Hechos y palabras deben de ser congruentes. Una organización que 
reitera su competencia en la protección del medio ambiente, pero bota su basura en 
la calle, no convence.
Ejemplo: La ONG no solo quiere reactivar canales antiguos de irrigación, sino también 
establecer la imagen de una organización de base, confiable y competente dentro de los 
campesinos y de los medios de comunicación. Por eso la organización sigue informando al 
público después de terminar el proyecto, con relación a la situación en la región. Se entre-
vista a beneficiados del proyecto y para el aniversario del proyecto se invita a representan-
tes del gobierno y de los medios para informar sobre la situación actual.

1.4.3. ¿No vale la pena?

Muchos responsables en las organizaciones consideran a las Relaciones Públicas como un derroche 
de tiempo y buscan excusas, que se repiten con frecuencia:

Excusas  frecuentes para no aplicar las Relaciones Públicas, que son fáciles de rechazar:

“No tenemos fondos”
Casi todas las organizaciones sufren por la falta de dinero. Pero las Relaciones Públicas no 
necesitan un presupuesto inflado. Lo importante es separar un pequeño porcentaje de 
cada proyecto y destinarlo a las Relaciones Públicas para garantizar su continuidad. 
Hasta con el más pequeño presupuesto se puede realizar la comunicación. Lo que se re-
quiere es franqueza, fantasía, creatividad y la voluntad de encontrar aliados.
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Pero cuidado si la junta directiva camufla el desinterés en temas de comunicación con el 
argumento de falta de fondos. Si la junta directiva no está claramente decidida a hacer Re-
laciones Públicas, mejor no ponerlas en práctica.

“No nos alcanza el tiempo”
Otra excusa muy utilizada. El personal ya está agobiado por cantidades de proyectos, infor-
mes, reuniones. Pero hoy más que nunca es básico para la supervivencia de una organización 
perfilarse. La competencia es fuerte, los grandes presupuestos son historia. Y no olvide: una 
organización social es mucho más que una entidad que va de proyecto en proyecto. Una 
organización social es una voz de los que normalmente no tienen voz, un contrapeso a los go-
biernos y empresas grandes, un experto en su campo y en cierto grado, la buena conciencia 
de una nación. Si su organización quiere cumplir con estos compromisos, ¡debe comunicar!
Si la falta de tiempo es un factor constante, se puede pensar en buscar ayuda en forma de 
una agencia externa. Los especialistas hacen los trabajos de Relaciones Públicas general-
mente más rápido y eficientemente que personal no capacitado.

“Los resultados no se pueden medir”
Es cierto: comprobar la eficiencia de medidas adoptadas en el campo de Relaciones Públicas 
es difícil pero no imposible. El error que muchas organizaciones cometen, es la falta de re-
troalimentación de sus acciones. No se toman la molestia de averiguar si, por ejemplo, alguien 
lee su boletín semanal o cómo los artículos fueron recibidos. Activar medidas de Relaciones 
Públicas implica necesariamente medidas de seguimiento. A través de recortes de prensa, 
encuestas y entrevistas se controla lo que los grupos de referencia piensan y desean. 

¡Analice bien su situación antes de decidirse en contra de las Relaciones 
Públicas!

LAS RELACIONES PÚBLICAS: HERRAMIENTA INDISPENSABLE PARA 
MULTIPLICAR EL TRABAJO DE LAS ONG.
De: Klara Campos Johansen, Gerente General de la agencia de Relaciones Públicas Klaro 
Comunicación

Enfoque global
Las Relaciones Públicas son herramientas poco utilizadas en el sector 
de las ONG.  Y es comprensible, para muchas de ellas, compenetradas 
profundamente en temas humanitarios y sociales, les resulta superfluo 
redundar en dar a conocer su labor, que a primera vista es crucial. Por otro 
lado, en muchos de los proyectos presentados a las entidades donantes, 
no pueden aparecer rubros que no sean de inversión directa. Sin embargo, 
las cosas van cambiando. Ahora, la comprensión de la relación entre la 
sostenibilidad del proyecto, la comunicación y las Relaciones Públicas, han 
acrecentado el interés sobre el tema.

La falta de comunicación limita el campo de acción de las ONG 
La gran mayoría de organizaciones se encuentran dubitativas de si entran dentro 
de las Relaciones Públicas o no. Si su ONG  está dentro de este grupo, aquí unos 
pasos básicos que debe seguir para entrar en el tema de forma exitosa:
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Primero, decida dar el paso de querer aprender de las Relaciones Públicas y de 
la comunicación. Nunca se sentirá satisfecho de ninguna labor de Relaciones 
Públicas si no está convencido de que quiere dar el paso. 
Segundo, defi na qué busca con las Relaciones Públicas. Las entidades de 
desarrollo que se acercan a una agencia de Relaciones Públicas suelen tener una 
vaga o nula noción de lo que buscan. Esto suele terminar en un desencanto por 
parte del cliente, y un sentimiento por parte de la agencia en no saber qué es lo 
que quiere el cliente.
Tercero, tenga una primera entrevista con la agencia, explíquele su problema y 
vea que ella realmente comprende el tema que usted maneja. Un gran número de 
agencias suelen manejar más temas comerciales, y no suelen estar identifi cadas 
con el tejido social, político y económico que está detrás del tema abordado por 
su ONG. Busque un pensamiento estratégico, más que un listado de acciones de 
lo que se debería hacer.
Cuarto y último, tenga paciencia: su ONG y las actividades que realiza son 
importantes, pero su público objetivo no se dará cuenta de ello de la noche 
a la mañana. Las Relaciones Públicas no son sólo medios de comunicación. 
Son un proceso en donde usted hace un buen trabajo con su ONG y las 
Relaciones Públicas se encargan de tender puentes comunitarios, nacionales e 
internacionales, para que todos vean el benefi cio de su labor. 

Una lección aprendida: Relaciones Públicas para un trabajo exitoso
Mientras el entendimiento de hacer llegar el mensaje a los benefi ciarios se asienta 
entre el colectivo de las ONG, las Relaciones Públicas se convierten en una 
herramienta intrínsecamente ligada al cumplimiento de los objetivos de la ONG, a 
un mediano y largo plazo. Pronto, las Relaciones Públicas se convertirán en algo 
imprescindible para aumentar la presencia de las ONG en el campo del desarrollo 
social. La efi cacia de las herramientas depende de su uso y, si se quiere ser 
exitoso, las Relaciones Públicas son las herramientas que con mayor propiedad 
deberán utilizar las organizaciones de base.
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1.5. 
LA HISTORIA DE LAS 
RELACIONES PÚBLICAS
De: Ana Almansa Martínez

1.5.1. Inicios de las Relaciones Públicas

A pesar de que los autores se remontan a la antigüedad para señalar los antecedentes remotos de 
las Relaciones Públicas, recordando los fastos romanos tras las victorias militares o las pirámides de 
Egipto, las Relaciones Públicas surgen como actividad regular a finales del siglo XIX y lo hacen como 
necesidad de la nueva sociedad industrial que comenzaba a asentarse. El principal precursor de esta 
época es Ivy Ledbetter Lee, un periodista, licenciado por la universidad de Princeton. 

Lee vive en la época denominada Progresista en la que la defensa de los trabajadores no existía, apa-
recían turnos de trabajo de dieciocho horas y sólo un día de descanso. Es la era en la que se pensaba 
que el negocio era la negación del ocio (nec otium) y, por tanto, tiempo de ocio era un tiempo im-
productivo. Ante esos abusos sociales, comienzan a aparecer algunos periodistas que denuncian esas 
situaciones, denominados muckrakers. La respuesta de los empresarios era la violencia física, la com-
pra de los periodistas o el chantaje, con la intención única de silenciar esas críticas. Así, comienzan a 
aparecer voces que demandan una mejora de las condiciones laborales, por lo que los empresarios 
se ven en la obligación de establecer mejoras de algún tipo y necesitan la manera de explicarlas a la 
colectividad. Además los anteriores agentes de prensa que se limitaban a una acción circunstancial, 
episódica y parcial son suprimidos para aportar una relación más abierta y sincera. 

En 1914 el gran magnate John Rockefeller Jr., contrata a Lee para contrarrestar la enorme hostilidad 
en la prensa y del gran público hacia la familia. Todo ello a raíz de la represión de los huelguistas de 
una de sus empresas, la “Colorado Fuel and Iron Company”, con el saldo de 28 muertos. Su campa-
ña paradigmática, que logró restablecer la imagen de los Rockefeller consta de varias acciones, como 
por ejemplo, la propagación de las cifras de tasas e impuestos abonados al Estado por las firmas Roc-
kefeller, resaltar el efecto positivo de la actividad comercial del imperio Rockefeller para el progreso 
del país y la creación de la Fundación Rockefeller. 

1.5.2. Las Relaciones Públicas como disciplina científica

Esos inicios intuitivos comienzan a acometerse bajo parámetros más científicos gracias a la presencia 
de los Estados Unidos en la Primera Guerra Mundial y la necesidad de incidir sobre la opinión pública. 
Con la guerra se consigue canalizar los esfuerzos de los mejores especialistas en sociología, psicolo-
gía, publicidad, periodismo en aras a la consecución del manejo y control de la opinión pública. Así, 
el presidente Wilson recibe las sugerencias de su amigo personal George Creel, antiguo redactor 
jefe del “Rocky Mountains News”, para crear el famoso Comité de Información Pública (Comittee 
on Public Information). Ese grupo reunió a un equipo de profesionales que iban desde periodistas y 
agentes de prensa hasta universitarios, editores, artistas organizando la agencia de Relaciones Públicas 
más completa y grande. El comité dejó demostrado que con una infraestructura humana adecuada, 
un presupuesto económico acorde con los objetivos marcados y tiempo suficiente, efectivamente no 
sólo pueden defender una causa, sino atacar, pasar a la ofensiva para influir en la creación de opinión.

Se produce la paulatina apertura de agencias de Relaciones Públicas tras la Primera Guerra Mundial. 
En 1927, el periodista John W. Hill abre su agencia en Cleveland y, más tarde, en unión con Don 
Knowlton funda la “Hill and Knowlton” de New York en 1933. En el periodo de entreguerras (1919-
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1929) aparece la figura de Edward L. Bernays, ilustre sociólogo y psicólogo. Es autor del primer libro 
sobre Relaciones Públicas del que se tiene noticia en el mundo (Crystallizing Public Opinion). Además 
consigue insuflar a la disciplina un papel más académico al entrar como materia en la Escuela de 
Sociología de la Universidad de New York. Con Bernays, las Relaciones Públicas comienzan a ser 
estudiadas y practicadas desde criterios más científicos y no tan intuitivos. 

1.5.3. La generalización en los ámbitos privados y públicos (1929-1945)

Esa época de expansión económica que ocurre con los llamados felices años 20 se interrumpe 
abruptamente con la crisis de 1929, en la que la economía estadounidense,  y el resto de economías 
occidentales tienen una de las mayores crisis de su historia. La respuesta a la salida de la crisis es el 
New Deal del presidente estadounidense Roosevelt y el intento de rescatar del imaginario colectivo 
el afán de superación gracias al esfuerzo de todos. Desde instancias gubernamentales se percibía 
que la salida a la crisis no sólo debía enfrentarse desde políticas económicas, sino también con acti-
vidades de tipo psicológico. Así, se desarrolla una vasta campaña de comunicación para explicar a las 
personas los profundos cambios en política económica, para buscar el apoyo y el esfuerzo de todos 
recurriendo a los medios de comunicación.

Así, las conocidas Fireside Chats (“Charlas junto al fuego”) pretendían acercar la figura del presidente 
a la población. En ellas se explicaban aspectos fundamentales a los ciudadanos dirigiéndose a ellos 
como “my friends”. En el primer mandato de Roosevelt hubo ocho charlas, seis de ellas entre 1933 
y 1934. Era tal la expectativa, que familias enteras se reunían alrededor de la radio para escuchar 
unas palabras que se planificaban de manera exhaustiva por expertos en comunicaciones con la 
pretensión de transmitir acercamiento personal, empatía y autoridad moral. Se intentaba mimetizar 
cualquier conversación que pudieran tener los oyentes en su propia casa.

A su vez, las Relaciones Públicas se utilizaron para conseguir que la población fuera partidaria de par-
ticipar en la guerra y que la dedicación al esfuerzo bélico fuera máxima. Para el segundo objetivo, se 
creó la Oficina de Información de Guerra (Office of War Information, OWI), dirigida por Elmer Davis, 
un antiguo periodista del New York Times. Sus funciones fueron las de coordinar la información de 
numerosas agencias gubernamentales y militares y asegurar el apoyo moral y material de la población 
a la guerra.
 

1.5.4. Expansión

Tras la Segunda Guerra Mundial la influencia de Estados Unidos se expande a muchas regiones del 
planeta y las multinacionales del país se asientan en otras naciones. Con ese traslado se transfieren 
rutinas de trabajo, organigrama, organización y también la manera de gestionar la comunicación de 
las organizaciones mediante las Relaciones Públicas. Y eso a su vez ejerce un poder de influencia 
sobre el resto de organizaciones autóctonas que mimetizan todas estas rutinas de organización.

Al lado de este proceso más productivo, en el campo intelectual se produce un trasvase también 
intenso y las visitas de académicos e investigadores sociales al país norteamericano permiten que, al 
regreso de esas personas, se incorporen a los métodos docentes las teorías de las Relaciones Públi-
cas, creándose estudios de comunicación. cá
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