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RESUMEN

El intelectual francés Lucien Matrat es uno de los pioneros mds prominentes de la teoria y practica de
las relaciones publicas. Fundador de la primera asociacién profesional francesa de relaciones publicas
(AFREP) y de la primera asociacion profesional europea (CERP), form6 e influenci6 a centenares de
jovenes profesionales de la disciplina, creando una verdadera escuela de pensamiento, la primera de
la historia de las relaciones publicas. Su doctrina, conocida como “doctrina europea de las relaciones
publicas”, se baso en el paradigma fiduciario de las relaciones publicas, que las considera la estrate-
gia de la confianza. Los postulados de Matrat son plenamente vigentes y estin muy presentes en las
actuales lineas de investigacion de las relaciones publicas. Sin embargo, su ensefianza sigue siendo no
reconocida por la actual comunidad cientifica. Este articulo pretende otorgarle el lugar que le corres-
ponde en la construccidn tedrica de las relaciones publicas.

Palabras claves: Relaciones publicas, Doctrina europea de las relaciones publicas, Lucien Matrat,
Comunicacién corporativa.

Lucien Matrat and the Consolidation of Public Relations in Europe

ABSTRACT

French intellectual Lucien Matrat is a main pioneer of public relations theory and practice. Founder of
the first French public relations professional association and the first European one, he taught and
influenced hundreds of young professionals of the discipline, creating an actually school of thinking,
the first one in public relations history. His doctrine, known as “European doctrine of public relations”,
was based in the trustee paradigm of public relations, which consider them the strategy of trust. The
Matrat’s assumptions are fully valid and they are present in current research works in public relations.
However, his learning is still unknown by the present scientific community. The purpose of this arti-
cle is to put his figure on the right place in public relations theory-building.

Keywords: Public relations, European doctrine of public relations, Lucien Matrat, Corporate com-
munication.

SuMmARIO: 1. Paternidad de la doctrina europea de las relaciones publicas. 2. Los fundamentos antro-
poldgicos de las relaciones publicas. 3. La dimension corporativa de las relaciones publicas. 4. La
dimensidn relacional: la confianza como elemento teleoldgico de las relaciones publicas.
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La aparicion en el contexto tedrico de las relaciones publicas de Lucien Matrat
(1907-1998) representa el primer gran punto de inflexién en la construccion teori-
ca de las relaciones publicas, tanto en el 4mbito europeo como internacional, Uni-
camente igualada por las aportaciones del norteamericano James E. Grunig, cuya
teorfa de las relaciones publicas simétricas bidireccionales! tiene su origen en los
postulados del francés. Con Matrat, la teorizacion de las relaciones piuiblicas, si no
nace, al menos alcanza el nivel y la madurez necesarios para poder considerarlas
una disciplina cientifica.

Matrat pasé la mayoria de su vida al frente del departamento de relaciones publi-
cas de una de las mayores multinacionales francesas, el grupo Elf. Fundé la Aso-
ciacién Francesa de Relaciones Publicas (Association Francaise des Relations
Publiques, AFREP) y la Confederacion Europea de Relaciones Publicas (CERP).

Ardiente defensor del comportamiento ético en la practica profesional de las
relaciones publicas, Lucien Matrat es el autor del c6digo internacional de ética que
adopté la Internacional Public Relations Association en Atenas (1965), inspirado en
la Declaracion Universal de los Derechos del Hombre.

Con esta actitud, Matrat construyé un cuerpo tedrico fundamental para el deve-
nir de las relaciones publicas y su dimensién estructural, alejada de la perspectiva
instrumental que las considera un mero conjunto de técnicas al servicio de las poli-
ticas de comercializacién. Un cuerpo tedrico que liderd el pensamiento de un con-
junto de profesionales y académicos franceses que constituyeron lo que hoy cono-
cemos como “doctrina europea de las relaciones publicas”. Del papel desempefiado
por su fundador en la creacién de esa doctrina nos ocuparemos en primer lugar, para
luego desgranar sucintamente los ejes sobre los que circulé y todavia circula el prin-
cipal cuerpo de conocimiento de las relaciones publicas del viejo continente.

1. PATERNIDAD DE LA DOCTRINA EUROPEA DE LAS RELACIONES
PUBLICAS

En el territorio intelectual de las relaciones ptiblicas, la doctrina europea de las
relaciones publicas se concentra en los principios de su fundador, Lucien Matrat,
que han sido asumidos por sus adeptos casi al pie de la letra. Unos principios que
han inspirado, las principales lineas de investigacion de la comunidad cientifica
de finales del siglo XX aunque no reconozcan explicitamente dicha paternidad
intelectual?.

1 Véase GRUNIG & HUNT (1984).

2 Al contrario, los autores norteamericanos —salvo alguna excepcién, como NEWSOM et al. (2000)—
en las investigaciones y trabajos coetdneos y posteriores a los textos de miembros de la escuela de Paris
como Matrat, Ugeux o Van Bol, no citan estas obras. Esta omision es sorprendente desde el punto de vista
corporativo, dado que la International Public Relations Asociation (IPRA), de la que formaban parte los prin-
cipales eruditos norteamericanos, adopté el mismo cédigo ético que el Centre Européen des Relations Publi-
ques (CERP), cuyo autor fue Matrat —luego presidente de honor de la IPRA—, en el congreso anual cele-
brado conjuntamente por ambas asociaciones en Atenas, en 1965.
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De Lucien Matrat emerge la doctrina europea de las relaciones publicas, que
constituye una teoria normativa que no surge de ninguna investigacion basada en
metodologias propias de las ciencias sociales, sino Unicamente en la experiencia del
propio Matrat al frente del departamento del grupo Elf. La doctrina Matrat se carac-
teriza por dos aspectos fundamentales; uno de naturaleza temporal y otro de natu-
raleza espacial. El primero alude a que se trata de una planteamiento muy concen-
trado en el tiempo (la primera mitad de la década de 1970), que emana de un texto
concreto y se fundamenta en él (casi un credo): la conferencia que pronuncié nues-
tro autor (por entonces presidente y fundador del Centre Européen des Relations
Publiques (CERP)?> —hoy Confédération Européenne des Relations Publiques—),
en el Institut de Sociologie de la Universidad de Bruselas el 8 de abril de 1970, y
que luego fue desarrollada por otros miembros de la CERP dedicados a la ensefian-
za, en concreto Ugeux (1973), Huisman ez al. (1981), Lougovoy (1981) y Boiry
(1989, 2004).

La caracteristica espacial, derivada de la anterior, es su ubicacién en el &mbito
de los paises franc6fonos y particularmente en Francia, con una pobre expansion
fuera de este pafs si no es en los trabajos de personalidades vinculadas a la CERP,
como August Ferrer, presidente de honor de la misma o el belga Jean-Marie Van
Bol, también miembro activo y antiguo presidente.

La raiz de la doctrina europea de las relaciones piiblicas* se encuentra en la
implantacion de la profesion en Francia. Las relaciones ptiblicas se instauran en
Europa con la llegada de las tropas norteamericanas durante la Segunda Guerra
Mundial, que contaban con oficiales encargados de las relaciones con la prensa y
con otros responsables de las relaciones con la poblacién civil llamados “oficiales
de relaciones ptiblicas™. No obstante, la aplicacién del plan Marshall dinamizé
realmente el desarrollo de la actividad, ya que un grupo de empresarios franceses se
desplazé a los Estados Unidos en las denominadas “misiones de productividad” y
descubrieron las relaciones ptiblicas como profesion. De esta manera, Jean Choppin
de Janvry, de vuelta de una de estas misiones, cred en 1946 el primer departamen-
to de relaciones publicas de la compaifiia Esso Standard. Iniciativa que fue seguida
por otras empresas petroleras, como Shell y Caltex®. Ese mismo afio se crean las
primeras agencias en Holanda.

3 Sobre los origenes de la CERP y del asociacionismo en general, véase LOUGOVOY & LINON
(1969). La primera edicién original de esta obra, si bien es anterior a la fecha del texto fundacional de
Matrat, recoge su espiritu y en ella se nota la huella de sus ideas, esbozadas por vez primera en ptiblico en
una conferencia ofrecida en el I*' Colloque sur les Relations Publiques organizado por la Cdmara de Comer-
cio e Industria de Parfs en 1962, y luego plasmadas en el Cédigo de Atenas de 1965.

4 La expresién “doctrina europea de las relaciones publicas” la utiliza por vez primera Matrat en 1970.

5 Antes de la guerra, sin embargo, existian ciertas iniciativas aisladas, como la de la empresa Renault,
que desde 1937 contaba entre su personal con un “ingeniero social” encargado de las relaciones con los tra-
bajadores. Otras organizaciones, como Péchyney, publicaban informaciones financieras muy detalladas diri-
gidas a los accionistas o al piblico en general (HUISMAN, 1981).

6 En los Estados Unidos, a principios del siglo XX, las petroleras también fueron pioneras en utilizar
las relaciones publicas, debido a la ola de nacionalizaciones posterior a la Primera Guerra Mundial (ferro-
carriles, electricidad, gas, etc.) que hizo que las companias productoras de petrdleo se sintiesen amenazadas.
Ante esa situacion, se esforzaron por darse a conocer al publico y explicar su politica y objetivos.
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Entre los responsables de relaciones publicas de las petroleras se encontraba
Matrat, en la empresa Caltex’. El 8 de mayo de 1959, en Orledns, el padre de la doc-
trina europea fund6 con otros colegas la CERP, que en 1965 aprobo6 el cédigo de
ética internacional de las relaciones publicas, conocido como Cddigo de Atenas por
haberse adoptado en el encuentro anual celebrado en la capital griega. Matrat fue el
autor del texto y en él se concreta en el espiritu dltimo de la teorfa europea: la
dimension ética de las relaciones publicas.

Los criterios principales sobre los que descansa la teoria de Matrat son los fun-
damentos antropoldgicos de las relaciones publicas; la dimensién corporativa o
empresarial de las mismas, y el concepto de confianza como elemento central del
modelo de las relaciones publicas.

2. LOS FUNDAMENTOS ANTROPOLOGICOS DE LAS RELACIONES
PUBLICAS

Para Lucien Matrat, la empresa vive y se desarrolla en el interior de un “plasma”
constituido por el conjunto de los ptblicos de los que recibe las aportaciones nece-
sarias para su subsistencia: aportacion de ideas, aportacién de trabajo, aportacion de
capital y aportacioén de autorizaciones. Aunque la empresa no puede vivir sin estas
aportaciones, los grupos de individuos que aportan ideas, trabajo, capital y autori-
zaciones no son la empresa. Ellos pueden cambiar mientras que la organizacién
sigue. Pero es evidente que ésta depende de sus publicos, internos y externos
(Matrat, 1971).

Existe, por consiguiente, una dependencia sistémica de la empresa respecto de
sus publicos para conseguir la realizacidon de sus objetivos. Esta dependencia exige
comunicacién y, por ende, una politica de relaciones publicas adecuada al esquema
citado. Sin embargo, ambos actores estdn formados por individuos (hombres y
mujeres), por seres humanos, por lo que el objetivo final de la empresa ha de ser el
hombre. Para Matrat (1971), en la sociedad actual nos encontramos con tres tipos
de hombre: el productor, el consumidor y el social. El hombre productor se carac-
teriza por ofrecer una cantidad y calidad de trabajo, cuyo objetivo es llevar al indi-
viduo a producir més, mas rapido y mejor. El hombre consumidor es aquel que rea-
liza una cantidad y calidad de compras y consumos, con el objetivo de adaptar la
maxima cantidad de productos a sus necesidades.

Las relaciones publicas se interesan por tercer tipo: el hombre social. Constitu-
ye su raz6n de ser, su fundamento antropoldgico y social. El hombre social se carac-
teriza por crear y adecuar sus opiniones, sus juicios y sus relaciones, tendiendo a
crear un clima y conseguir un comportamiento favorable al desarrollo de las orga-
nizaciones en la sociedad, en su entorno (Matrat, 1975; Ferrer, 1993). También se
caracteriza por la naturaleza de sus relaciones (es padre, hijo, alumno, profesor,
elector, diputado, obrero, jefe, etc.), que lo definen respecto del resto del grupo o de

7 Posteriormente, en la década de 1970, Matrat fue director de relaciones publicas de EIf.
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la sociedad, y por la calidad de sus relaciones (puede orientar o boicotear, crear con-
fianza o desconfianza, ser afectivo o negativo, etc.), que lo hacen incidir en el com-
portamiento individual y/o colectivo. El hombre ha de satisfacer ciertas necesida-
des elementales para sobrevivir y, desde que existen las sociedades, conoce también
necesidades bioldgicas tan importantes y no menos urgentes y exigentes que las
necesidades elementales. Es en este punto donde la doctrina europea distingue entre
las necesidades del tipo deber (debe alimentarse, debe vestirse, debe habitar, etc.) y
las del tipo ser (ser informado, ser considerado, ser respetado, ser comparado, etc.).

A partir de lo expuesto, esta vision antropoldgica y humanistica reconoce, ate-
niéndose a las necesidades, tres personajes en el hombre social: la persona, el cola-
borador y el fabricante de opinién. Cada uno con una necesidad propia: la persona
se distingue por su deseo de dignidad, el colaborador por su deseo de participacién
responsable y solidaria, y el fabricante de opinién se identifica por la necesidad de
informacién y su deseo de comunicacién asimilable, rigurosa y comprensible.

La importancia de las tesis de Matrat radica precisamente en la consideracién de
la persona desde la Optica de las relaciones publicas, en el sentido de que satisfacer
la dignidad de la persona no es la tarea propia de una técnica concreta, sino de una
moral elemental. Tratar al otro como persona es tratarlo como nuestro igual al nivel
de la dignidad y prohibirnos, respecto de terceros, todo acto o palabra que juzgari-
amos susceptible de atentar a nuestra propia dignidad. En este punto se encuentra el
principal pilar de la teoria europea de las relaciones publicas traducida en el Codi-
go de Atenas. Los considerandos que sirven de predimbulo a este codigo deontolo-
gico —cuya autoria es de Matrat— asf lo prueban, amén de compendiar buena parte
del ideario de la doctrina europea:

“CONSIDERANDO que todos los paises miembros de la Organizacién de las
Naciones Unidas han aceptado respetar su Carta proclamando ‘su fe en los derechos
fundamentales del hombre, en la dignidad y el valor de la persona humana...” y que,
por este motivo, asi como por la naturaleza misma de su profesion, los practicantes
de las relaciones publicas de estos paises han de comprometerse a conocer y respe-
tar los principios contenidos en esa Carta;

CONSIDERANDO que el hombre, ademds de sus ‘derechos’, tiene unas nece-
sidades que no son solamente de orden fisico o material, sino también de orden inte-
lectual, moral y social, y que el hombre puede realmente gozar de sus derechos en
la medida en que estas necesidades —en aquello que tienen de esencial— son satis-
fechas;

CONSIDERANDO que los profesionales de las relaciones publicas pueden, en el
ejercicio de su profesion, seglin la manera de ejercerlas, contribuir ampliamente a
satisfacer estas necesidades intelectuales, morales y sociales del hombre;

CONSIDERANDO, finalmente, que la utilizacién de las técnicas que permiten
entrar en contacto simultdneamente con millones de individuos, otorga a los profe-
sionales de las relaciones publicas un poder que ha de limitarse para el respeto de una
estricta moral;

Por todas estas razones, las asociaciones de relaciones publicas abajo firmantes
DECLARAN: que adoptan como carta moral los principios del Cédigo de Etica
expuestos a continuacién y que toda violacién de este Cédigo por alguno de sus
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miembros en el ejercicio de su profesién y cuando sea probada ante la Junta, serd

considerada como falta grave, y comportard una sancién inmediata”$.

En lo que atafie al hombre social considerado como colaborador, Matrat (1971,
1975) considera que las relaciones publicas empresariales han de contribuir a reu-
nir las condiciones que hacen que cada colaborador se sienta:

1) concernido por el “juego” de la empresa, porque sabe ubicar su participacion en
este juego;

2) responsable de las “cartas” que juega, pues tiene la iniciativa que obliga a sos-
pesar las ventajas y los inconvenientes de sus decisiones;

3) solidario con los otros colaboradores, ya que tiene el sentimiento de formar parte
de un equipo y percibe los vinculos de interdependencia que existen entre él y
ese equipo, y

4) considerado por los otros colaboradores, porque sabe que sus esfuerzos son
apreciados y siente a su alrededor la confianza necesaria para ser plenamente él
mismo.

El papel de la comunicacién y de la informacién en la satisfaccion de estos cua-
tro objetivos serd fundamental, y constituird el segundo elemento relevante de la
doctrina europea: la consideracion plena de las relaciones puiblicas como una cien-
cia de la comunicacion, ya que, parafraseando a Matrat (1971), las relaciones publi-
cas, disciplina social fundada sobre el respeto de una ética rigurosa, son también
una ciencia de la comunicaciéon que permite abordar los problemas de la empresa
bajo la luz de un nuevo dia mds conforme a sus realidades socio-econdmicas.

Finalmente, el hombre social no intercambia sélo trabajo con dinero, como suce-
de con el hombre productor, o dinero con productos, como lo hace el hombre con-
sumidor. El hombre social intercambia opiniones, juicios e ideas. Unicamente ejer-
cerd con un minimo de objetividad la funcién de “fabricante de opinién” si recibe
las informaciones que le permitan conocer, comprender, juzgar, expresarse y comu-
nicar (Matrat, 1975).

Este aserto incide en un punto clave y muy poco estudiado: el del didlogo social
como fundamento socioldgico de las relaciones publicas. La evolucidn histdrica de
las relaciones publicas se realizd en una serie de fases que se vinculaban con el
reconocimiento de un conjunto de derechos fundamentales de la sociedad, el pri-
mero de los cuales es el derecho a la informacién, la sociedad —el “publico”—
tiene el derecho de estar informada de cuantas actividades la afecten o pueden afec-
tarla (Solano, 1995; Xifra, 2005).

Conectamos asi con otra de las cuestiones relevantes a la hora de estudiar las
relaciones publicas, la de la responsabilidad social corporativa, pues, como declara

8 La influencia del Cddigo de Atenas e, indirectamente, de las aportaciones de Matrat no se centrd en
Europa occidental. Los cédigos de ética han sido el tnico instrumento regulador del ejercicio de las rela-
ciones publicas del que se han dotado las principales asociaciones profesionales, tanto nacionales como
internacionales.
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Ugeux, “una preocupacion de relaciones ptiblicas es una preocupacion constante,
una especie de respuesta de los responsables sociales a las necesidades de partici-
pacion de su entorno porque, en su primer estadio, esta necesidad se expresa inte-
rrogativamente, en forma de curiosidad social, y desemboca en juicios que, aunque
son sucintos, no excluyen la gravedad”®.

3. LA DIMENSION CORPORATIVA DE LAS RELACIONES PUBLICAS

A pesar de su fundamento antropolégico y humanistico, los planteamientos de
Matrat, a imagen y semejanza de las teorias de las relaciones publicas, siguen otor-
gando a las relaciones publicas una funcién corporativa primordial. La obra capital
de nuestro autor, en la que se basa toda la doctrina, se titula Relations publiques et
management (1971)!0 y en ella deja muy claro que las relaciones publicas forman
parte de las estrategias utilizadas por el management para responder a las expecta-
tivas y actuar sobre las motivaciones de los publicos, cuyos comportamientos, jui-
cios y opiniones pueden influenciar la marcha o el desarrollo de la empresa.

La doctrina europea no contempla la aplicacion de las relaciones publicas a cual-
quier tipo de gestion de las organizaciones. Al contrario, considera que su adecua-
cion sélo es posible en la direccion participativa por objetivos, el sistema de direc-
ci6on mas completo. Nutrido de aportaciones de la psicologia social, este sistema
directivo espera del personal de la organizacién que fije él mismo los objetivos a
conseguir, para aumentar sus motivaciones y de esta manera responder mejor a las
necesidades de la empresa. La direccidn participativa por objetivos confiere a cada
uno una gran autonomia en la elaboracién de los objetivos, otorgando al proyecto
de empresa un papel esencial de la gestion y elevandolo a técnica esencial de las
relaciones publicas (Matrat, 1971, 1975; Boiry, 1989; Ferrer, 1993; Xifra, 2006).

Este esbozo de la dimensién directiva de las relaciones publicas traicionaria el
pensamiento de Matrat si no subraydramos que este management no puede orien-
tarse exclusivamente hacia el logro del éxito material de la empresa, sino también
hacia la voluntad de asumir sus responsabilidades civicas, sociales y humanas. La
doctrina de Matrat, y con ella la doctrina europea de las relaciones publicas, repre-
senta una cierta concepcidon, como apunta Boiry (2004), de las finalidades de la
empresa; concepcion humanista que constituye, con todo, una aproximacion per-
fectamente realista de los problemas de la empresa contempordnea. Como hemos
manifestado anteriormente, la actualidad de la accién social de las organizaciones y
de la responsabilidad social corporativa es un claro reflejo de la vigencia de estos
postulados asi como de la fuerza de la huella dejada por las reflexiones de Matrat.
Algunas crisis econdmicas espectaculares que afectaron a grandes multinacionales
a principios del siglo XXI han demostrado como, el punto de vista de Matrat no s6lo
era visionariamente licido y realista, sino como supo captar una de las preocupa-
ciones de la actual investigacion en el terreno de las relaciones publicas.

9 UGEUX (1973: 28).
10" Que es la trascripcion de la conferencia, a la que nos hemos referido, pronunciada el afio anterior.
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Llegados a este punto, es innegable que la teorfa de Matrat supone, pues, un esla-
bon metodoldgico entre la concepcidn norteamericana de las relaciones publicas de
mediados del siglo XX y el filon investigador que se desarrollard en los Estados
Unidos a partir, sobre todo, de la década de 1980. Sin embargo, la actual comuni-
dad cientifica de la disciplina, plenamente dominada por académicos norteamerica-
nos, ignora este factor. Asi, cuando se analiza el concepto de relaciones publicas, se
afirma que, a partir de la década citada, los teéricos mds avanzados de las relacio-
nes publicas solucionan la cuestion de la unificacion de criterios a la hora de iden-
tificar la naturaleza de la disciplina como una filosofia, politica o funcién gerencial,
aspecto éste que, segiin Hutton (1999), se habia diluido en la década anterior. Esta
aseveracion margina las ideas de los autores europeos que, encabezados por Matrat,
conceptualizaron, precisamente en la década anterior a la de 1980, las relaciones
publicas como una politica de direccion de la empresa o funcién directiva (Lougo-
voy y Linon, 1969; Matrat, 1971, 1975; Ugeux, 1973; Boiry, 1989; Ferrer, 1993). En
este sentido, la doctrina europea y su lider Lucien Matrat siguen siendo hoy la apor-
tacion doctrinal y el tedrico mds ignorados en el campo de las relaciones publicas.

4. LA DIMENSI()N RELACIONAL: LA CONFIANZA COMO ELEMENTO
TELEOLOGICO DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Los investigadores de las relaciones publicas han utilizado ciertos axiomas para
definirlas. El mds conocido ha sido el de “hacerlo bien y hacerlo saber” (Revilla,
1970). Para Matrat (1971), adoptar una politica de relaciones publicas es, en primer
lugar, aceptar conciliar el interés de la empresa y el interés de quienes depende su
desarrollo. Practicar una politica de relaciones publicas es, posteriormente —y sélo
posteriormente—, iniciar una politica de comunicacién capaz de establecer y man-
tener relaciones de confianza con el conjunto de publicos de la empresa. Esta es,
segtin el autor, la clave que separa las relaciones publicas de las otras formas de la
comunicacion persuasiva, como la publicidad y la propaganda. Desde el momento
en que la publicidad es la estrategia del deseo que motiva la demanda de un pro-
ducto o servicio, y la propaganda la estrategia del condicionamiento que sustituye
las acciones reflexivas por actos reflejos, las relaciones publicas son la estrategia de
la confianza que otorga a la comunicacion su autenticidad (Matrat, 1971).

El concepto de confianza incide en la dimensién psicoldgica y social de las rela-
ciones publicas. Para el hombre, observa Matrat (1971), sus relaciones son las rai-
ces mediante las que se integra al grupo. Si son buenas, es decir, de confianza, se
integra bien y obtiene la afectividad necesaria para la satisfaccion relacional. Para
la empresa, la calidad de las relaciones que se establecen determina su cohesién y,
por consiguiente, su efectividad. Por otra parte, de la calidad de las relaciones entre
la empresa y su ecosistema dependerd su correcto desarrollo. La organizacién no
puede vivir ni prosperar sin la confianza de su entorno, de su ptiblico. De ahi que
las relaciones publicas no puedan considerarse un conjunto mas o menos homogé-
neo de técnicas comunicativas insuficientes para alcanzar la adhesion y la partici-
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pacién de los publicos. Su objetivo esencial las condena a ser en primer lugar una
disciplina social, una manera de ser, de comportarse, de actuar, una regla del juego
social que preserva la integridad y la dignidad de cada uno.

Ese objetivo esencial, el elemento teleoldgico de las relaciones publicas, es, para
Matrat, la contribucién a crear un clima de confianza y la realizacién de las condi-
ciones de la participacién efectiva y afectiva derivada de la consideracion de cola-
borador del hombre social. Otra cosa es que la consecuencia de esta situacion sea la
formacién de una imagen institucional honesta, mds que la finalidad propia de las
relaciones publicas, como defienden Matrat y sus discipulos.

En este punto queremos poner de relieve el hecho de que el teérico francés que
nos ocupa puede considerarse el pionero a la hora de abordar las relaciones publi-
cas desde la perspectiva relacional (que en Estados Unidos inicié Ferguson en 198
sin referirse a los trabajos de Matrat), con una intencionalidad alejada de los crite-
rios propios de la metodologia del estudio de la comunicacién de masas y centrada
en la creacién y mantenimiento de relaciones entre estructuras sociales. Lo demues-
tra la que podriamos describir como definicién oficial de la doctrina europea, con-
siderada por algunos como una de las mas acertadas por su minuciosidad y su carac-
ter integrador de la pluralidad de elementos que la estructuran: “Las relaciones
puiblicas son, al nivel de pensamiento y accion, una politica directiva de la empre-
sa o de cualquier estructura social que tiene como objetivo, vinculado a una vigi-
lancia constante sobre las diferentes opiniones de los estamentos circundantes,
crear un clima de afecto y de confianza entre todos ellos mediante la difusion direc-
ta, o a través de los medios de comunicacion, de informaciones honestas y comple-
tas sobre el parentesco entre las finalidades y los procedimientos de aquéllas y el
bien comiin”'!. En estas lineas quedan claramente expresados los signos de identi-
dad de la comunidad intelectual que nos ocupa. Con animo de esclarecer su alcan-
ce integrador y estructural-comunicativo, es oportuno detenernos brevemente en sus
elementos:

1. Una persona (fisica o juridica) nombrada emisor de las relaciones publicas que
actia de forma directa o a través del canal de una organizacién de especialistas
a quienes confia su problema de relaciones publicas.

2. La aceptacion, por ese emisor, de la necesidad permanente o sistemdtica de una
nueva dimension en sus responsabilidades de gestion que nunca le permitirdn
desinteresarse de la opinidn de su entorno humano respecto de su cuestién o pro-
blema.

3. Unos publicos diversos, llamados receptores de las relaciones publicas, desta-
cando que aunque no tengan opiniones concordantes con las del emisor, son
todos —y siempre— importantes para su supervivencia o prosperidad atendien-
do a las decisiones que pueden tomar.

4. Una concepcion del bien general que sea comun a los diferentes publicos y al
emisor. La confianza inicamente puede nacer por referencia a unos valores supe-

11 Ugeux (1973: 32-33).
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riores al interés inmediato de emisor y receptor. El concepto de bien comtin no
estd lejos del concepto actual de responsabilidad social.

5. Una tipologia de relaciones entre el emisor y sus publicos que, de una parte, faci-
lite las actividades profesionales del emisor y quizd del receptor y, de otra, sitie
sus relaciones econdmicas, sociales y politicas en un plano de comprension, de
estima y, en el mejor de los casos, de simpatia reciproca. El concepto de simpa-
tfa debe considerarse sindnimo de entendimiento mutuo.

6. La observacion y seguimiento de los fenémenos de opinién indispensable para
la definicion de la politica de gestidon y de relaciones.

7. La referencia a la utilizacién, como herramienta, de las técnicas de la comuni-
cacion social en el sentido amplio del término.

Podemos reparar que se trata de una perspectiva estructurada y estructural de las
relaciones publicas, que compendia el espiritu de una doctrina cuyo punto de parti-
da, no conviene olvidarlo, se encuentra en los estudios norteamericanos de la época
y, muy especialmente, en la obra de pionera de Cutlip y Center (1952).

La doctrina europea se fue extinguiendo a medida que sus miembros, ajenos al
campo académico, dejaron de escribir sus reflexiones, y hoy s6lo se ha actualizado
al compds de las sucesivas ediciones del libro de Chaumely y Huisman (1997),
monografia sobre la disciplina de la prestigiosa coleccidn francesa Que sais-je?, y
del que la sucedido en la misma coleccién (véase Choucan y Flahault, 2005). Los
temores de Matrat (1987) cuando alerté que los profesionales de las relaciones
publicas —los franceses, se entiende— las reducen a una mera técnica de comuni-
cacidn o las diluyen en una “comunicacion global” constituida por “trozos esparci-
dos” de disciplinas con objetivos distintos (lo que comporta la “confusién total” de
tales objetivos), parecen confirmarse no solo en Europa, sino también en Estados
Unidos, y no solo en su dimensién préactica, sino también en las aproximaciones de
la comunidad cientifica a las relaciones ptblicas. Tal y como han manifestado Botan
y Taylor en relacion con la situacidn estadounidense, la actual investigacion en rela-
ciones publicas se caracteriza por una aproximacion técnica a las relaciones publi-
cas por la comunidad cientifica!?.

Las escuelas de pensamiento consolidadas no se identifican con las aportaciones
de un tnico intelectual. Las relaciones publicas, como cualquier otra disciplina
cientifica, no deben ser el magisterio de una sola persona. La doctrina europea, a
pesar de la enorme influencia de Matrat, no es la doctrina Matrat. Ugeux, en Fran-
cia, Van Bol, en Bélgica, y Ferrer, en Espafia, lo han demostrado. En Estados Uni-
dos, a partir de la década de 1980, sobresalieron por encima de todas y sin paran-
gbén anterior las aportaciones de James E. Grunig. Si Edward L. Bernays es
considerado el padre de las relaciones publicas como arte, Grunig lo es de las rela-
ciones publicas modernas en tanto que disciplina cientifica. Pero el terreno estaba
abonado por un grupo de profesionales y académicos europeos, cuya existencia
hubiera sido impensable sin las aportaciones de Lucien Matrat, que cimentaron los
fundamentos de un cuerpo doctrinal ain muy vigente.

12 BOTAN, G. M. & TAYLOR, M. (2004).
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Concluyamos con una cita de Matrat, de 1975, que evidencia la relevancia y la
impronta de su pensamiento en el campo de las relaciones publicas: “Hace quince
afios, éramos los tinicos que afirmdbamos que ciertos males de los que padecia la
sociedad tenian su origen en la mala solucion, o en la ausencia de solucién, a los
problemas de comunicacion y de relacion provocados por una evolucion de la
sociedad que se caracterizaba, entre otros rasgos, por los progresos cientificos y
técnicos, por los fenomenos de socializacion o por les nuevos aspectos de las moti-
vaciones del ser humano en el trabajo. Hoy, todo el mundo reconoce que el cambio
social al cual aspiramos y que se produce diariamente, pasa precisamente por una
solucion a los problemas de comunicacion y por la instauracion de un nuevo tipo
de relaciones, pero, ;alguien se acuerda que nosotros habiamos previsto esta evo-
lucion y que habiamos, poco a poco, bajo el nombre de relaciones piiblicas, esta-
blecido unas técnicas capaces no sélo de favorecer esta evolucion, sino de resolver
determinados problemas que se plantearon? En una palabra, las relaciones puibli-
cas constituyen uno de los vectores mds potentes del cambio social”!3.

Ciertamente, ;quién se acuerda de ello? Sin dnimo de profetizarlo, valgan esta
cita del nuestro autor para cerrar este articulo: “A menudo somos culpables de tener
razon clifmasiado pronto, pero siempre somos culpables de tener razon demasiado
tarde”'".
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