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NTRODUCCION 

Dado el constante cambio que estamos viviendo en -
nuestra época, el ritmo que ha tomado el curso de la vida_ 
se ha acelerado con base en un si nnúrnero de inventos; to-
do se ha desarrollado y se ha vuelto más complejo, y en -
particular la acti~idad de las empresa. 

Asf, vemos c6mo antiguamente era común que una fa-
mi lia solventara por sf misma todas sus necesidades; al -
paso del tiempo las actividade~ se empezaron a dividir y -

se inici6 un intercambio de bienes, y asf poco a poco, da
da la diversificaci6n de actividades, surgieron sistem.1s -

más complejos hasta llegar al actual concepto de comercio, 
y con éste aparecen grandes empresas que se dedican a ven
der sus productos al público en general. 

Más sin embargo, no siempre se le dio la importan-
tia debida al mercado potencial, que estaba constitufdo por 
el público; pero hoy en dfa, el mismo desarrollo ha traído 

como consecuencia la aparici6n de factores, como la compe
tencia, que hacen que se le brinde mayor atenci6n al públJ. 
co. 

Surgen entonces las Relaciones Públicas, de improvJ. 
so, ante la necesidad de coordinar todas aquellas múlti- -
ples actividades que surgieron en el afán de brindar una -
satisfacci6n y un mejor servicio al público; confundiéndo
se con otras funciones, pero a medida que evoluciona, ·1a -
tomando sus características propias. 

El tema de las Relaciones Públicas, despert6 mi in
terés por la importancia que día¡¡ dfa va cobrando, para señalar el 
apoyo que la gerencia general encuentra en él las para tomar sus deci
siones y proye.ctar una agradable imagen de la empresa. 
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CAPITULO 

GEN ERAL! DADES 

La mayorfa de la gente tiene la creencia de que las 
Relaciones POblicas carecen de pasado y suponen que ·nacie
ron de la noche a la mañana, pero esta disciplina posee 
una singular historia como· las otras profesiones, sig~ien
do una linea normal de desarrollo. 

El estudio de las bases de las Relaciones Públicas_ 
es de gran utilidad para obtener una perspectiva de sus -
funciones y técnicas. Los esfuerzos orientados a domin~r_ 
la fuerza de la opini6n y a la comunicaci6n con los dem5s, 
se remontan a la antigUedad, y lo Onico relativamente nue
vo hoy, son los instrumentos, el grado de especial izaci6Íl_ 
y el esfuerzo requerido. 

:./:~::-:\.~~/:\;:, :< :~\:,'-,:: 
Los factores que interl'ienen en el origen /dese"n~~ 

volvimiento de las Relaciones PObli cas son muchos y:··in~y ~- _ 
complejos. 

Ya estudiadas sus bases, es importante definir las 
Relaciones Públicas para analizar las diferentes y más 
usuales definiciones, ya que c.on esto, obtendremos una vi
si6n amplia y una comprensi6n completa de su esencia e im
plicaciones. 

l.- ANTECEDENTES HISTOR!COS: 

El nacimiento de esta actividad se pued~ remontar a 
tiempos inmemoriales; la antropologfa nos dice acerca.de -
las relaciones que existfan entre dirigentes y dirigidos -
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en épocas del hombre primitivo, Aquel los grupos de gente_ 
observaron pronto la necesidad de planear sus relaciones -

mutuas·, los bienes culturales y las costumbres de la comu
nidad; tenfan ya prioridad sobre las opiniones individua--
1 es, 

Vemos que los medios y los métodos para lograr los 
objetivos han variado a medida que cambia la sociedad. En 
un muñdo con los avances tecnol69i cos que se cuentan hoy -
en dfa, las ideas se comunican mediante los medios inform2_ 
tivos más comunes, como son: la prensa, cine, televisión , 

radio, revistas, y otros muchos medios. 

La información, es una necesidad de cualquier soci~ 
edad. En cuanto a la integraci6n mutua de los grupos so-
ci a les, estamos viviendo en una cultura de responsabilidad 
social muy elevada, más alta de lo que pudo ser anterior~

mcnte; en consecuencia, la integraci6n es un proceso de 
fndole compleja y diversificada, siempre en aumento. 

Los orimeros hombres hicieron la comunicaci6n aba
se de sefiales; más tarde con las palabras, después con la 
escritura, instrumentos que se utilizan para moldear la -
opini6n.pQblica, mucho más vigentes. 

Y asf, rer.1ontamos las Relaciones Publicas al anti-
gua testamento y vemos como Moisés, al descender del Monte 
Sinaf, era portador de un gran mensaje, viniendo éste de -
la autoridad suprema del Universo, para transmitirlo al 
pueblo, en bien del mismo. 

Y siguiendo con el tiempo, los jefes de las tri bus, 
necesitaban del apoyo y confianza de sus súbditos, pues la 
fuerza ffsica no era suficiente para seguir adelante; ha-

cfa falta el contacto humano y la comunicación. 
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En Atenas, la oratoria era medio principal pa~a in
fluir en la opinión popular. 

Los Césares Romanos, adoptaron el medio de santifi

car la autoridad polftica con el sfmbolo de la deidad para 

ganar la buena voluntad del pueblo. 

Con la cafda de Roma, y Ja conquista de Eur.opa Occi 

dental contra 1 as tri bus Germfoi cas, se i nterrumpi 6 duran

te siglos, el libre intercambio de opiniones, pero final-

mente, el mundo del oeste revivi6 y produjo un renacim·ien

to de ideas con el Renacimiento y la reforma, que sirvie-

ron de base para el mundo moderno con su énfasis sobre la 

importancia del individuo 'Y de la opi ni6n pública. 

Ya en en siglo XVII, se admitfa ampliamente, no s6-

lo la importancia de la opini6n pública, sino también la -

posibilidad de dar ciertos pasos para modificarla en una , 

dirección u otra. 

Fue Luis XVI de Francia, el que practi c6 un tipo ·-e·· 

personal de Relaciones Públicas, creó medallas y envio' em

bajadores a diversos pafses para mejorar el prestigio f~a.!!. 

cés. 

Una de 1 as armas más e.fi ca ces de 1 a Revo 1uci6n Fra.!!. 
cesa, a la cual Wi lliam Pitt, el primer ministro de Ingla

terra, durante las Guerras Napole6nicas, la llam6: Opini6n 

Armada, fue el manejo de las Relaciones Públicas. En su -

declaraci6n de los Derechos del Hombre, esta revoluci6n pr.2. 

clam6 de modo público, como uno de los más trascendenta- -

les, el derecho de expresar y transmitir el pensamiento li 

bremente. 

Fue primero la Revoluci6n Francesa, y luego de la -
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Revolución Industrial de principios del siglo pasado, en la 
que el mundo sufrió profundos cambios, debido al florecí-
miento de 1 as ciencias modernas,· los inventos y 1 a tecno l.!!, 
,gia, el desarrollo de nuevos medios de comunicación, la di 
fusión de la democracia, el alfabetismo, que significaron_ 
adelantos notables y dieron a las Relaciones y Opinión Pú

blica una importancia hasta entonces desc6nocida. 

En 1 nglaterra, las Relaciones Públicas apareciet'on_ 
hace muchos siglos, cuando los reyes nombradon un Lord - -
Chancellor como "Guardián de la Conciencia del Rey". Sin 

embargo, mucho antes de que se conociera la compleja c.omu-. 
nicación y el reajuste entre el gobierno y el pueblo, mi-
sión que correspondió a la iglesia, al comercio y a la in
dustria. (1) 

Los orfgenes de las Relaciones Públicas en ~mérica, 

tiene ·su oriaen en los Estados Unidos, con Samuel 
Adams, ya que se le consideraba como un propagandista sin_ 
igual en la revolución; y a hombres como Alexander Hamil-

ton, Benjamfn Franklin, John Dickson y Thomas .Jefferson, -
ya que por pri nci pi o, s abfan cómo mo Idear y manejar 1 a opi 

nión pública. Fueron ellos quienes supieron hac~r uso de 
la organizació'n de la oratoria, de la pluma y de los acon
tecimientos provocados. Pusieron en circulación mi llares_ 
de folletos, llenaron los pocos p"eriódicos coloniales con_ 
sus artículos, que por lo regular eran anónimos y que lo-
graron difundir sus ideas revolucionarias por medio de los 

mitines, la correspondencia y los rumores. 

(1). Scott 
0

M. cutlip/Allen H. Center. Relaciones Públicas. 
Ed. Rialp, S. A. Madrid ¡g53,_ 

Pag. 36-38. 



Sus métodos se siguen empleando hasta nuestros - -
dfas¡ Davidson afirma: "f, no ser por su labor, no se hubl! 
ra declarado la Independencia en 1776, ni se le hubieril r! 
conocido en 1783 (2) y también que, por 34 años \lespuiis -
de obtener los Estados Unidos su Independencia y 27 de re

conocerla, es lograda la de nuestro pafs, y encontramor. -
una gran similitud·en algunas formas de aplicar la fue1·2a_ 
de la Opini6n Pública y lograr manejar en una forma ad1icu~ 

da todos aquellos elementos necesarios para lograr in.fluir 

con una ideologfa revolucionaria y de libertild a nuestro -

pueblo, obteniedo en el año de· 1810 su ansia de libcrt~d . 
Es pues de gran importancia considerar precursores de las 
Relaciones Públicas en nuestro pafs, a todos aquellos •;ran 
des caudillos de nuestra Independencia, como Hidalgo y Mo
relos, 

Es importante hacer mención de otro gran ilustre mE_ 

xicano, conocido como: "El Benemérito de las P.méricas"; el 
Lic. Don Benito Jufrez, ya que podemos considera1·lo como -

uno de los más grandes precursores de las Relaciones Pabl! 
cas, pues su actuaci6n dentro del marco polftico de nu~s-

tro pafs y fuera de él dej6 una huella indeleble, la ctial_ 
perdura con gran fuerza hasta nuestros días en el si gni fi

cativo pensamiento: "El respeto al derecho ajeno, es la -
paz". 

Como podemos observar.,es diffci 1 establecer en re~ 

lidad el origen hist6rico de las Relaciones Públicas, ;>ero 
lo que sf es posible determinar es que desde la antigüedad 
hasta el siglo pasado fueron muchos los personajes y pue-

blos que sin tener una idea clara de ellas, lograron desa
rrollarlas aunque en forma por demás rudimentaria y desde 

(2) Scott M. Cutlip/Allen H.Center. Relaciones Públic.1s. 

Ed. Rialp, S. A. Madrid 1958 

Pag. 36-38. 



luego .sin las posibilidades con las que contamos en la ac
tualidad. 

Al cdrier los primeros aílos del siglo XX, hastd -
1920, el tér1nino utilizado para la actividad de informar -
al público, fue el de la publicidad. 

Vemos claramente, que ya en estos anos la actividad 
de Relaciones Públicas, no sólo se usaba en relaciones úe 
tipo nacional o regional, si no que ya dentro de las empre-· 
sas como factor de productividad. Es aquf, donde se fund,2_· 
ment6 que las Relaciones Públicas s6lo pueden llevarse ad,!¡, 
lante, sobre una base profesional, ética, y socialmente -
responsable. Se estableció por fin, que esta disciplina -
no es una actividad en un solo sentido, en donde la condu~ 
ci6n de los dirigentes maneja a·l público y a la opinión P.9. 
blica, sino de una avenida en dos sentidos, en donde la 
conduccit5n y el público se integran mutuamente y en donde_ 
los objetivos se predicen atendiéndose a una coincidencia_ 
del interés público y el privado. 

A principios de siglo, como ya se ha señalado hasta 
nuestros días, la actividad de Relaciones Públicas ha ido 
creciendo y extendiéndose en forma por demls rápida y con
tinuada en diversos pafses. En nuestro pafs, estas nuevas 
actividades fUeron desconocidas hasta hace aproximadamente 
una década y esto es explicable, ya que precisamente du-
rante estos últimos diez años, es cuando la expansi6n in-
dustrial ha sido de significaci6n. Aunque desde luego, 
estos amplios recursos no son actividades exclusivas de -
las organizaciones industriales y comerciales, sino que -
tienen una amplia aplicaci6n en todos aquellos organismos_ 
entre cuyas actividades estl la de tratar con grupo~ ~uma
nos como casi todas las· instituciones de gobierno, la ban-
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ca y los servicios públicos en general; sin embargo han sj_ 
do las organizaciones industriales, las que empezaron a 
usar, aprovechar y hacer que se desarrollara esta acti~i-
dad en forma adecuada. 

Precursores Modernos.-

No fue sino hasta principios de este siglo, cuando_ 
surgen en forma más clara y definida, personajes dedicadas 

al estudio y práctica de las Relaciones Públicas, como el 
personaje que a continuaci6n aparece: 

IVV LEDBETTER LEE ( 1877 - 1934 ) , que es consider_!! 
do muchas veces como el Padre de las Relaciones Públicas -
Modernas, por lo cual, al igual que otros innovadores de -
la historia, ha sido tomado como símbolo para enaltecer la 
labor de sus seguidores, o como blanco de los ataques do -

sus enemigos. Frecuentemente se ha falsificado su histo
ria para servir a su propio fin o para dar pábulo a la fa~ 

tasia, en virtud de lo cual han surgido mitos que después_ 
nadie se ha encargado de corregir; el mismo Lee, contribu
ye a perpetuar algunos, al dar carácter ·confidencial a las 
relaciones con sus clientes y al negarse muchas veces a dj_ 
vulgar la verdadera naturaleza de sus actividades. 

Ivy Lee, contribuy6 notablemente a establecer los -
fundamentos de la práctica moderna, y aunque no emple6 el 
término Relaciones Públicas, sino hasta el año de 1919, 
aport6 muchas prácticas y principios, utilizados hoy por -
los profesionales. 

Hizo énfasis en la necesidad de humanizar el mundo_ 
de los negocios y tuvo siempre presente el elemento humano. 
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Pero Lee, fue posiblemente, el primero que se dedi
có a tareas semejantes a las Relaciones Públicas. Sus pa

peles atesti.guan que fue en 1902, ( siendo reportero peri.2 

dfstico en Nueva York }, cuando cmprendi6 la tarea de mod! 

ficar los puntos de vista de varias comunidades que se ºP.2 

nfan a un proyecto de lfnea ferroviaria. 

También .fue de los primeros que intentaron dar al -

público una explicaci6n de su forma de proceder. Decfa 

que nuestro mundo necesitaba nueva clase de abogados, no -

s6lo capacitados para defender a sus clientes ante los tri 

bunales de justicia, sino para aconsejarles respecto a la 

manera de proceder para evitarse problemas. En 1907,. cali 
ficó este tipo de consejo como ajuste de Relaciones entre_ 

el cliente y el público, y explicó la forma de evitar con

flictos, teniendo la comprensión necesaria para conciliar_ 

las diferencias de opinión, y que éstas sólo podrfan prod~ 

cirse por medio de la comunicación. 

No fue si no hasta el año de 1919, cuando Lee emple6 

la expresión: Relaciones Públicas, y no se llamó conseje

ro de Relaciones Públicas, sino hasta mediados del decenio 

de 1920. 

En realidad, nunca supo el tftulo respecto a la de~ 

cripci6n de lo que él hada •. y muchas veces confes6 que no 
sabfa cómo llamarse cuando tenfa que contestar a i nterrog,2_ 

torios como los de ~ Quién es Quién • 

11.- TERMINOS CON LOS QUE SE CONFUNDEN LAS RELACIONES PUBLICAS 

Es importante considerar que el relacionista debe -
conocer varias disciplinas que lo auxilien en su desarro-
llo; he aquí el problema de confusión con otras activida-

des. 
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Periodismo.-

El relacionista no es un periodist~. Por supüesto_ 

él habla los lenguajes, utiliza las técnicas y adquier¡: h.!!, 

bilidades similares a las de un periodista, pero actúa co

mo relacionista nada más. 

Aún sin embargo, el rel acioni sta puede fungir .como_ 

periodista, pero jamás valerse de sus escritos de prensa -

( como periodista ), para defender o sostener los intere-

ses de los grupos para los cuales trabaja como relacionis

t a. 

- Propaganda.-

El relacionista no es un propagandista. Ambas pro

fesiones son tan complejas y tan distintas. Mientras el -

propagandista sólo hace propaganda a un producto o servi-

cio, el relacionista analiza las necesidades y actitudes -

del público; éste es más humanista. 

- Relaciones Industriales.-

Al relacionista público se le considera como un té_f 

nico en relaciones industriales, pero esto es un error, .va 
que se trata de: dos campos mu.Y distintos. Mientras qun el 

de Relaciones Industriales atiende s61o las relaciones in

ternas de una organización, trátese de problemas laborn- -

les, selección de personal, FOmoción de persona'!; el rel.!!, 

cionista público tiene un campo más amplio, pues éste tie

ne también proyección al exterior y representa a la organ.!... 

zación y le da imagen. 
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-~-

Claro está, que en su labor, el relacionista facilj_ 
.ta indirectamente el desenvolvimiento de las ventas. Pero 

las técnicas del relacionista, giran en el terreno de la -
publicidad, mientras el vendedor se acerca más al mercadeo. 

'A los vendedores se deben no pocas inventivas comer. 
ciales, que los relacionistas públicos deben rechazar por
que juegan indebidamente con las emociones, sentimientos y 
creencias de las personas. 

111;- CONCEPTOS DE RELACIONES PUBLICAS 

Ha sido tema de discusi6n el tratar de definir las_ 
relaciones públicas; algunas personas se inclinan por defj_ 
nirlas como una ciencia, otras la definen como un arte. 
En mi concepto considero que las Relaciones Públicas, son_ 
una ciencia y un arte. 

Su misi6n está dirigida a prestar un servicio a la 
comunidad sin tener relaci6n directa con los beneficios 
que de él se obtengan. Es cierto que las relaciones públj_ 

cas tienen una funci6n altamente comercial, encaminada a -
incrementar la econor.1ia de un pai~, pero una de las princj_ 
pales funciones -quizá la más trascendental-, es aquella 
de incrementar lo positivo, lo digno, que es más efectivo_ 
y constructivo que aquello que está viciado y con tenden-
cias negativas, pues para las Relaciones Públicas, estos~ 
rfa el principio de una catástrofe y un retroceso imperdo
nable. 

Siempre ha sido un problema el dar una definición , 
y el dar una de Relaciones Públicas, constituye 16gi camen
te un problema; por esto, y en un afán de dejar definido -
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clar.amente su significado; tuve necesidad de cÓÚulta'r •. di~; 
ferentes criterios y darme. cuenta dé l~s ciúé~'ent'e's:a;f:i'ni 

• '>• '-:: 

ciones que se han. vertido al respecto; '.·L ·• ::,· ...• "''·.'··:,,;:-· 

·':'·:i:: 
. ·~·.~: 

Es el esfuerzo deliberado, planificadó:y.cbrittkuidci_ 

de establecer y mantener un cntendimi~nt~ niutüo. én-" 
tre una organ'izaci6n y su público ". c3i::' .•: 

Es el arte y la ciencia social de arializ,a.·r tender.- -

cias, predecir sus consecuencias, aconsejar.a los l.f. 

deres de organizaciones, e implantar programas plan.!. 

ficados de actuaci6n que sirvan tanto a .la organiza

ci6n como al interés público " •. (4) 

Es la funci6n administrativa que evalúa las actitu-

des del público, identifica polfti cas y procedimien

tos de una organizaci6n con el interés público, y -

ejecuta un programa de acci6n destinado a ganarse la 

comprensi6n y aceptaci6n del público ". (5) 

Es el esfuerzo planeado para influenciar en la opi-

ni6n por medio de la actuaci6n aceptable y de la co-

municaci6n recfproca" (6) 

(3) Frank Jefkins, Relaciones Públicas. 
Ediciones-Distribuciones, ·s.A. Madrid,1958. Pag. 17. 

(4) Declaración Mexicana en la Asamblea Mundial de Asocia
ciones de Relaciones Públicas de México, Agosto 1978. 
Véase Frank Jefkins, Relaciones Públicas. 
Ediciones-Distribuciones, S.A. Madrid, 1958.Pag. 18-19 

(5) John E. Marston, The Nature of Public Relations. 
Me Graw-Hill Book, Co., New York, 1963. Pag. 5 . 

(6) Scott M. Cutlip/Allen H. Center. Relaciones Públic11s 
Ed. Rialp, S. A. Madrid, 1958. Pag. 17. 
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Son las actividades de toda industria, unión, corpo

ración, gobierno u otra organización cualquiera, pa

ra la creación y mantenimiento de unas relaciones SJ 
nas y productivas con ciertos sectores determinados_ 

de público en general, a fin de adaptarse al medio -

ambiente de éstos, y justificar su existencia ante -

la sociedad ". (7) 

Las Relaciones Públicas constituyen pues, en el as

pecto comerci'al, un arte aplicado, Están formadas por ac

tividades y normas de conducta que buscan determinar, con

ducir, influir e interpre.tar los logros de una organiza- -

ci6n para conformar las mismas en lo posible, con el 4nte

rés y el bienestar públicos. 

Después de haber analizado .Jos .conceptos anterio- -

res, yo concluyo en forma muy personal, que las Relaciones 

Públicas, " Es la actividad que consiste en un esfuerzo -

planeado, para estimular e influir en la gente, a través -

de una comunicación recfproca, para asf fomentar en ellos_ 

aceptaci6n y buena voluntad hacia la empresa ". 

Es un esfuerzo planeado, porque es necesario ante~.2. 

nernos a las necesidades de las personas y de sus actitu-

des para poder llegar a ellas, y esto se adquiere mediante 

la obtenci6n de información y análisis de la misma. 

El prop6sito de influir en la gente es porque nece

sitamos llegar a ella, ya que dependemos de ella, y necesi 

tamos que esté satisfecha. Pues hay que recordar que nin

guna instituci6n puede prosperar sin el apoyo del público en general. 

(7) llebster's. New International Dictionary, 2a. ed. 
Véase Scott M. Cutlip/Allen H.Center. Relaciones Públicas. 
Ed. Rialp, s. A. Madrid, 1958. Pag. 18 
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CAPITULO II 

CAMPO DE LAS RELACIONES PUBLICAS: 

Una organización es un sistena compuesto de perso-
nas, funciones, actividades, procedimientos, y para que t.2, 
do esto funcione, debe existir comunicación plena que per
mita su desarrollo. 

Fruto ·de una buena comuni caci6n son las relaciones 
entre personas, que no sdlo se dan dentro de la organiza-
cidn sino también fuera de ésta, con organismos que de una 
u otra forma se relacionan con ella. 

Todo este proceso de comunicación y de relaciones , 
se lleva a cabo a través del departamento de Relaciones P.Q. 
bli cas. Se puede advertí r entonces, que el campo de las -
relaciones es extenso. 

IV.- RELACIONES PUBLICAS INTERNAS 

La sociedad en que vivimos está integrada por nume
rosos sectores que en sf forman al público en general; es
te público adopta multitud de actitudes respecto a una em
presa y el objetivo de un programa de Relaciones Públicas_ 
debe ser mediante el conocimiento de tales actitudes para_ 
lograr la aceptación y la buena voluntad de todos los sec
tores. 

Se ha hecho hincapié en que las relaciones Publicas 
deben i ni ciarse dentro de la empresa, posteriormente pro-
yectarse al exterior, y esto es una verdad que nos obliga_ 
a tomar las medidas necesarias para lograr nuestros. objet,i 
vos por lo que empezaremos por dirigirnos a los sectores -
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de la empresa. 

- Al Personal: 

La confianza que debe existir entre la empresa y el 

empleado es vi tal para la buena marcha de la organizaci6n; 

haciendo eco a las ·palabras de L.M. Kegs, diremos: " El -

Mayor Patrimonio de cualquier empresa es la confianza de -

los empleados en sus jefes, la confianza de los jefes en -

su organización, y la de ambos en el producto o servicio 

sin esa fe el triunfo permanente no puede existi1· ". 

Las múltiples fUnciones de una empresa, son realiZ2_ 

das por un conjunto de personas con diversas aptitudes y -
caracterfsticas; todas ellas integran al personal que rP.-

presenta a la organización en sus diarias operaciones. 

Consideremos que la primera actividad del departa-

mento de Relaciones Públicas, consiste en colaborar con el 

departamento de Personal o con el depdrtamento de Relacio

nes Industriales, basándose en una hábil orientaci6n por -
medio de una investigación planeada de las aptitudes de t.!2, 
dos los empleados. Algunos autores han coincidido en opi

nar, después de diversas investigaciones de las necesida-

des básicas de los trabajadores del personal, o sea : 

a) Un sueldo justo 
b) Respeto a su digna persona 

c) Un trato. digno y humano en todas las relaciones 
d) Reconocimiento por parte de sus superiores, de -

que su trabajo sea satisfactorio 
e) Seguridad en su puesto y en su futuro 
f) Satisfacción social en el trabajo 
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g) Posibilidades para expresarse 

h) Libertad para manifestar los puntos <le vista 

· i) Estar informados acerca de lo que está haciendo_ 

y de'c6mo funciona la organizaci6n en la que - -

presta sus servicios. 

Al establecer 1 a polfti ca de Relaciones Públicas, -

debe t'omarse muy en cuenta todos estos deseos, con el obj~ 

to de manifestar la buena voluntad hacia los empleados. 

Para log~ar una buena comunicación con el personal, 

existen dos métodos de aplicaci6n; uno de ellos es el .mét.2_ 

do .verba 1 de comuni caci6n, o sea de persona a persona; el 

otro es el método grHi co o impreso. Cada método tiene su 

lugar en un programa de comunicaciones, pero por lo gene-

ral ambos son usados simultáneamente. 

Entre los métodos verbales i ndi camas los más usua-

les a saber: 

tes: 

1.- R;:iuniones de la Gerencia ccin el p_ersonal 

2.- Visitas departamentales' de los principales eje

cutivos. 

Entre los métodos impresos citaremos los siguien- -

1.- Circulares de la Gerencia a los jefes y emplea-

dos. 

2.- Publicaci6n mensual del personal de la empresa. 

3. - Noti el as de ¡ii zarrón 

4.- Invitaciones a reuniones, conferencias y festiV.i!, 

les. 

5.- Informes financieros anuales. 
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Todo lo anterior se logra a través de un. trato.ade
cuado y considerando que se obra asf con e'i.los, cibtandremos 
que a su vez traten a los clientes con la misma consi
der~ción y atención con que son tratados. 

- El Consejo de Administración: 

Las empresas de México han experi~entado una evolu

ción de crecimiento por lo que los consejos de administra
ción de las empresas han ido en aumento también; hace alg_!i 

nos años era tan coman y natural que los consejos de admi

nistración se formaran por unas cuantas persona~, las cua

les en su mayorfa eran accionistas de la empresa. Pern 
esa etapa ha quedado atrás y aan cuando los consejos de 

las empresas mexicanas no han alcanzado la madurez de otros 
pafses, sf se ha notado un cambio en ellos, ya que ahora -
observamos que varios consejeros forman parte de diversos_ 

consejos de administración de diversas empresas. 

El consejo de Administraci6n, en su calidad de l'e-
presentante de los socios, deberl aprobar después de estu- · 

diarlo y revisarlo, el programa.general de Relaciones PO-
blicas que le presente la Gerencia General, asf como las -
diversas campañas destinadas a diversos sectores del pQbll 
co con los cuales la empresa sostiene relaciones. La lic.-
renci a deberá elaborar un plan dedicado a lograr unas bue
nas Relaciones con el Consejo de Admi nistraciún. La Gere.!l 
ci a General tendrá que utilizar los medios adecuados para_ 
establecer buenas relaciones con los diversps sectores así 
como con el Consejo de Admi nistraci6n, para lograr que to

dos aquellos miembros que integran di~ho consejo, se sien

tan verdaderamente atrafdos por la empresa. 
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De Jo anterior, señalaremos algunos de Jos medios -

de los cuales la direcci6n de una empresa se sirve para 1.2, 

grar la·s bUenas relac{ones con el consejo: 

J.- Podemos decir que el principal medio de comuni

cación con el que cuenta la Gerencia General, -

para cultivar las buenas relaciones con el Con

sejo de Administraci6n, es el informe de activi 

dades de la empresa; quizá algunos consejeros -

sólo se interesan por la parte que·se refiere a 

los estados de resultados, lo cual es normal, -

primero, si di cho informe se presenta en forma_ 

atractiva, se logrará dejar en ellos una buena_ 

imperesión y se les motivará para que lo vean -

en su totalidad. 

Otra recomendación aconsejable es la de entregar 

cada consejero el i nforr.1e personalmente y si fuera posi- -

ble, hablar en forma general de di cho informe durante alg.!!, 

nos minutos. con el objeto de dejar en la mente del conse

jero una idea panorámica de lo que posteriormente revisará. 

Por otra parte, es muy conveniente mandar a los co.u 

sejeros un informe mensual, bimestral o trimestral, de las 

principales actividades de la empi:esa. Dicho informe pue

de basarse en los métodos informativos que la dirección e!!!, 

ple a con otros sectores, tales como folletos, periódicos -

internos, etc. 

2.- Otro de los medios con que cuenta la Gerencia -

para sus relaciones con el consejero, es la or

ganización de visitas a la planta. Hay ocasio

nes, en que personas que son consejeros de una 
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empresa no la conocen, lo cual debe evitars~ ya 

que tarde o temprano di chas consejeros tendrán_ 
oportunidad de hablar de la compaílfa de la ~ue 
son parte, y si no la conocen, no podrán merci,2_ 
narla por temor a que les pregunten por ella. 

Este tipo de' visitas tiene que prepararse con mucho 

cuidado, y el Gerente General debe acompaílar a los co~sej~· 

ros en su recorrido por la planta, siguiendo en el mismo ,· 
los pasos que a continuaci6n mencionamos: 

a) Palabras de bienvenida 
b) Explicaci6n esquemática de 1 a p 1 anta 
c) Recorrido 
d) Conclusiones y Resumen 
e) Ofrecimiento de un aperitivo; 

Cuando alguno o varios de los consejeros faltasen -

por cualquier raz6n, es conveniente que la Gcrenci a i nsis
ta en forma amable para que los mismos hagan una visita en 
grupo o individualmente el día que puedan, lo cual propor

ciona resultados con el consejo. 

3.- Otro de los medios para las relaciones con el -
consejo lo constitu.ye la correspondencia. To-
dos Jos elementos que incluye el amplio sentido 

de la palabra correspondencia, cartas, telegra
mas. tarjetas postales. etc .• forman parte de -
1 as Re lacones Públicas de Ja Gerencia. 

Además de permitir dirigirse a muchos individuos en 
s6lo una pequeña fracci6n del tiempo que se necesitarfa P,! 
ra ponerse en contacto personal co11 ellos, las cartas· tie

nen las siguientes ventajas: 
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a) Pueden ser casi tan personales -como. una convers.2. 

ci ón. 

b) Son más económicas que las entrevistas persona-

les, el tiempo empleado y el costo de los viajes 

limita las diversas formas de contactos persona

les. 

·c) Pueden controlarse perfectamente los temas de la 

comunicaci6n, prescindiendo de la dificultad de 

alguna situación. Los asuntos más delicados pu~ 

den redactarse y repasarse, de forma que sean e2!_ 

presados dándoles el si gni fi cado preciso. Una -

conversación personal entraña un cambio constan-. 

te de impresiones, corriéndose el peligro de un 

desliz ocasional, susceptible de producir una -

situación embarazosa. Esto no ocurre al enviar.:.. 

una carta si se tiene suficiente cuidado en la -

redacción. 

d) Una carta ti ene más fuerza de permanencia que -

otras formas de comuni cacón, ya que puede ser ar. 

chivada para futuras referencias o puede guardar. 

se en la mesa del despacho durante un perfodo de 

tiempo, para actuar de recordatorio de su conte

nido. 

La correspondencia tiene una importancia muy grande 

en las Relaciones Públicas con el consejo. Las diversas -

modalidades de la misma, tienen que ser consideradas debi

damente por la dirección, antes de utilizarlas y como gen~ 

ralmente se utilizan varias modalidades, es conveniente 

trazar un plan que coordine y complemente los diferentes -

medios que se utilizan. Las caracterfsti cas de la buena -

correspondencia son la oportunidad, la flexibilidad, la C.! 
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pacidad de adaptaci6n y selección y es ti lo personal. 

4.- Las Comidas y los Viajes, son dos de los rnéto-

dos más utilizados para obtener buenas relacio
nes con los miembros del consejo. Son dos mag

nifi cos medios cuando se preparan en forma cui
dadosa, ya que ponen de manifiesto ante los CO.!), 

sejeros que la direcci6n de la empresa se preo

cupa por ellos y trabaja en forma eficiente. 

En las comidas es necesario cuidar desde el menú 

hasta las personas que asistirán a ellas, teniendo siempre 

presente que debernos presentar a los consejeros que asi:;-

tirán, un programa de las mismas, con objeto de que se en-

cuentren debidamente cnterador.. 

Por lo que respecta a los viajes, éstos deben de -

ser reservados con tiempo suficiente, y la Gerencia debe -

comunicarse con las personas a las cuales visitarán los 

consejeros, a fin de anunciárselos para que preparen una -

recepci6n conveniente que permita a los consejeros desarr~ 
llar su cometido en un ambiente de cordialidad, con objeto 

de evitar cualquier obstáculo en la realizaci6n de su la-
bar. 

Mucho se puede decir acerca de los medios qt1e la --· 

direcci6n tiene a su alcance ¡)ara lograr buenas relacio1ws 
con el consejo, pero esa ha de ser una labor de i nvesti na
ción y de tacto por parte de la Gerencia, y que debe ajus
tarse a las características de los miembros del consejo de 

cada empresa en particular y a las posibilidades financie

ras de las mismas. La Gerencia deberá tener siempre pre-
sente que cualquier detalle, por i nsi gni fi cante que parez

ca, en el cual se ponga de manifiesto la buena voluntad de 

la empresa hacja los consejeros, estará motivando a éstos -
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para que se sientan atrafdos por la com~afifa, y por consi

guiente, en ellos siempre se encontrará una actitud de C0,2 

peracic5n para lograr los fines de la empresa. 

- los Accionistas: 

.El derecho que poseen los accio.nistas para formular 

decisiones básicas con respecto a la empresa de la cual 

son propietarios, es un derecho que ejercen mediante el 

poder que les concede el voto de sus acciones. 

la mayor parte de los autores sobre Relaciones PQ-

bli cas consideran que el accionista debe ser no. el rico fj_ 

nanciero, si no el hombre coman de 1 a ~a lle qu.e posee unas_ 

cuantas acciones y quien durante el transcurso de su vida_ 

va tn~irtiendo sus ahorros en estos valores.' Este es el 

accionista ideal, pero no el accionista real en el medio -

empresarial mexicano • 

. EÍ accionista típico de México es el funcionario u 

hombre de negocios que tiene invertidas grandes cantidades 

.de dinero· en diferentes empresas; generalmente tiene inte.r:. 

vencic5n di recta en las negocia clones de las que es propie

tario; en consecuencia, las Relaciones PQblicas que la Ge

rencia establezca con los accionis.tas, deben perseguir dos 

objetivos: 1) Mantener bien informados a los propietarios 

y 2) Ganar la confianza y aceptaci6n del pQblico en gene

ral, el que corno decfamos antes, es potencialmente el - -

accionista del futuro. 

Se ha hablado de la falta de interés por parte de -

los accionistas, a quiénes, se ha di cho, sc5lo les interesa_ 

recibir dividendos, pero son incapaces de comprender los -
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problemas a que se enfrenta la dirección de la empresa, y_ 

que, por tanto, la situati6n ~inanciera debe ser mantenida 

en secreto, para evitar que la incidencia del accionista -

la haga del conocimiento de-las ~mpresas competidoras. 

Aunque esto suele ~cu~rir, tambi€n es cierto que 
los accionistas espe_ran que ·se les reconozca verdaderamen

te como socios, tomando en cuenta su opinión e 1nformlndo

les de lo que sucede en la empresa. Por supuesto que un -

accionista que posee un pequeño lote de acciones de una ª!!l 
presa no pretenderá administrarla él solo, pero sr quierc

que se le tome su opinión y que se tenga la atención de -- . 

participarle oportuna y efectivamente sobre el curso del -

negocio. 

Lo que pudiéramos denominar el mecanismo_funciohal_ 
del accionista en relación con la empresa, se divide en 

tres partes: 

Una se refiere al acto de su i nversió.n de dinero, -
persiguiendo la legftima finalidad lucrativa de obtener -

utilidades razonables justas, de las que pueda disponer y 

disfrutar libremente para subvenir a sus necesidades pers~ 
na les y familiares con la debida holgura que corresponde a 
su· posición social. La aportación de su capital es la que 

le da una personalidad peculiar como parte de un grupo ~a
cial, interesado cada uno de sus miembros en el disfrute -
de que sus ganancias, quedando siempre sujeto al riesgo de 

que la empresa no obtenga utilidades, o bien hasta la pér

dida de s~ ~portación. 

Otra parte de este mecanismo es la integraci6n de -
cosas que son necesarias a la empresa (local, i nstalacio-

nes, equipo, maquinaria, materias primas, etc.), lo cual -
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se logra gracias a la i-nversi6n del capital de los accio-

nistas (y de los acreedores), qui enes en este caso actúan_ 

como u.no de los grupos integrantes de la e111presa, suminis

trándole los recursos econ6micos que son uno de los eleme.!l 

tos básicos para la realizacion de su finalidad. 

La tercera parte de la mecánica del accionista, es 

. la que tiene que ver con sus derechos de carácter natural_ 

y con su responsabilidad social de dirigir la empresa; fa

cultad que en la mayoría de los casos delega en otras per

sonas, sin dejar en ningún momento de compartir con ellos_ 

la responsabilidad d.e admi.nistrarla cori eficiencia. 

El estudio d{ estos tres tipos de relaciones entre 

los accionistas de las empresas, es tarea clásica de la -

funci6n de relaciones públicas, y del análisis de esta re~ 

lidad han de surgir las ideas básicas para que la direc- -

ci6n establezca los procedimientos y programas necesarios_ 

para llevar a efecto la política de Relaciones Públicas -

con los accionistas. 

La forma más conveniente de desarrollar las Relaci.2, 

nes Públicas con los accionistas, la constituyen los con-

tactos personales, pero el tiempo y el dinero la limitan -

mucho y, en la práctica, los únicos contactos personales P.2. 

sibles son las reuniones anuales, en las que los accionis

tas visitan.la empresa y pueden departir con el personal • 

La obvia limitaci6n del contacto personal con los accioni1_ 

tas hace resultar la importancia de encontrar suced~neos a 

las reuniones antes mencionadas. Si bien el teléfono se -

emplea en ciertas ocasiones, se utiliza la correspondencia 

en todas sus formas. 

Dentro de las comuni caci enes de tipo ora 1 o persa--
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nal con los accionistas, hemos seleccionado las siguién- -
tes: 

a) Asambleas Anuales 

b) Asambleas Regionales 

c) Casas Abiertas o Visitas a la Planta 

d) Reuniones con los miembros de la comunidad .finan

ciera. 

a) Por ley, debe existir una asa1:1blea general 
0

d1i a_s 

cionistas al año, en la cual se discutirán los asuntos más 

importantes de la empresa. 

La Dirección General debe proveer todo lo neces.¡- -

rio para que dicha asamblea sea considerada como una reu-
nión a la cual los accionistas asisten con agrado, ya que_ 

de esta manera se logrará atraer un mayor namero de ellos, 

los cuales se interesarán por los asuntos que atañen a la 

empresa y siempre estarán dispuestos a cooperar con ella. 

b) Las Asambleas Regionales son aquéllas que se re.!!. 

lizan en las empresas que tienen varias sucursales en una 

misma zona o región del país, y asf se reúnen los ar.cioniE_ 

tas de esa región con el objeto de intercambiar opi nioncs_ 

o solucionar algún problema que se les presente. La ley -

no señala cuántas reuniones de este tipo pueden celebrarse 

al año, pero generalmente sól~ se realiza una. Asf mismo, 
la Gerencia debe estar preparada para actuar oportunamente 

en estas reuniones y lograr que en ellas se respire un ai

re de amistad y cooperación. 

c) Se ha considerado que las visitas se hacen por -

teléfono o por carta, tratando siempre de conseguir la co~ 

firmación de su asistencia; para poder formar los grupos y 

nombrar una persona competente que sirva de guia. Debe 
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. . . 

preparars,e un-local de.recepci6n para .los accionistas que 

vayan Jl~gangci, el éual debe ser confortable y c6modo~ 

·. ' ' 

·El Di rector General debe reci bfr. a· los visitantes -

y pro~uncia/unas breves palabras de bienven.i<la y, de ser 

pe.si ble, debe acompañarlos en su recorrido .por la ~~presa. 
En el local de recepci6n deben figurar planos, mapas y es

.quemas que permitan ilustrar la explicaci6n inicial, la -

cual debe describir a grandes rasgos el historial de la e!!]_ 

presa, sus dimensiones, sus fines, sus medios, o indicar -

su implantaci6n. 

Posteriormente, un técnico experimentado, o mejor 

aún, un especialista de las visitas a la empresa, se enca.r. 

gará de dar· una. expli caci6n esquemática del funcionamiento 

de ·la plant.a que"se va a visitar, con objeto de formar una 

imagen de la empresa en la mente de los accionistas. 

Los grupos que se forman para ini:ciar la visita, d~ 

ben ser no mayores de diez personas; se estima que la visi 

ta debe durar dos horas como máximo, ya que fuera de este_ 

límite decrete la receptividad; el guía ha de esforzarse -

en conseguir que le hagan preguntas, porque ello rompe la 

monotonía y rean·ima el interés. Además al dar una explic.2_ 

ci6n, debe dejar la impresi6n de que se refiere a todo el 

grupo y no a algunas personas en particular, pues ello es 

una incorrecci6n para con los otros visitantes. 

Algunas empresas, especialmente en Estados Unidos y 

Francia, han perfeccionado las visitas de las fábricas, -

sustituyendo las explicaciones del guía por una explicaci6n 

grabada en cinta o en disco y transmitirla por·altavoces -

en cada taller o local vi si tacto. Este procedimiento ofre

ce la ventaja de difundir textos perfectamente estudiados_ 
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y sin lagunas, pero suprime el calor de la comuni'ca.ci6n 11.!!, 

mana. De todas formas, no incluye la presencia del guia., 

indispensable para regular los movimientos 'ciel grupo' opa
ra responder algunas preguntas. 

Terminada la visita, el guia conduce a sus huéspe-

des a la sala de recepci6n y expone brevemente las conclu-. 

siones de la visita, obsequfándoles un foJleto-resumen. 

A continuaci6n, lo más indicado es ofrecerles un aperiti-

vo, si es hora oportuna, o una copa de champaña, y dejar-

les que hablen favoreciendo las conversaciones partícula-

res. Enviar a los visitantes a sus casas tan pronto como_ 

termina la visita, serfa una falta de cortesfa, después de 

todo esas personas han estado durar.te dos horas atentas ~..: 

nuestros problemas, y por mucho interés que sientan por 

ellos, se les ha exigido un esfuerzo de comprensi6n que m~ 

rece, en justa correspondencia, alguna cortes fa. 

d) Por lo que respecta a las reuniones con la comu

nidad financiera, éstas se realizan con objeto de que el -

Gerente General o financiero, sustente conferencias sobre 

c6mo se encuentra la empresa, sus posibilidades, su futuro 

o su posici6n en el mercado. En estas reuniones se acos-

tumbra invitar a representantes de 1 as financieras a que -

operen con la organizaci6.n a fin de cambiar impresiones con 

ellos y hacer que se sientan atraídos por la empresa. 

Por lo que respecta a los sistemas de comunicaci6n_ 

impresos, se cuenta con una cantidad enorme; por lo tanto, 

s6lo mencionaremos los que consideramos de m·ayor importan

cia. 

A) Podemos decir que e~ informe· anual , es el do cu--

mento más importante recibido por los accionistas. Es el 
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fundamento en que se basan las buenas r'elaciones con ellos, 

aunque no constituye el anico medio de comuni caci6n. No -

se debe intentar editar el reporte anual sin enterarse , -

previamente de la clase de informaci6n que desean los ac-

cionistas, no es precis¿ que en su preparaci6n se sigan 

preceptivamente todas las indicaciones que los autores han 

establecido, pero sr es necesario que se tomen en cuenta y 

.que cooperen inteligenteli1ente los jefes de todos los depa.r. 

tamentos de la empre~a debidamente coordinados por la Ge-

renci a General. 

Las encuestas de lil epi ni6n" han. revelado que los -

acCionistas y el pablico en general creen que los informes 

financieros que publican muchas empresas no reflejan la -

verdad. Debe hacerse todo lo post ble para poder poner de 

manifiesto que las cifras corresponden a la realidad; esfo 

puede ser cuesti6n de palabras o de habilidad explicativa, 

pero gran parte de los accionistas comprenden mejor las ci 

fras y 1 as estadfsti cas, si están presentadas en sfmbolos_ 

o en forma gráfica. 

Los reportes anuales más prominentes se ajustan - -

usualmente a un modelo común, con los principales t6picos_ 

presentados en el siguiente orden: 

1.- Frente de la tapa ilustrado, describiendo el t_! 

~a del informe interior o exterior de la plan-

ta, productos consumidos o un distribuidor. 

2.- Contr.afrente de 'la tapa: ilustraci6n de ma-

teri as primas o productos. 

3.- Denominaci6n e fndice, 



4.-
portantes 

nes. 

5.- Carta-informe 

mi nistraci 6n, 

6.- Examen 

7.- Examen de tdpi 

8.- Distribucidn 
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Por nfdrmes parci ale5_ 

que se proporcionan a los accionistas c'cinobféto de. que se 
enteren de algún suceso importañte desarrollado en uno o -

varios departamentos de la empresa, a fin de que compartán 

los intereses de la Gerencia en el trabajo. · 

B) Una buena iniciativa de Relaciones Públicas con

sistirá en editar, en provecho de los accionistas, cuales-

qu,iera que sean, un pequeño folleto titulado: " Cdmo·leer · 

un balance", donde se explicará ccn palabras sencillas, 

el significado de los términos tradicionalmente utilizados. 
y la razdn de la posi cidn de los apartados en las d.i 

tes columnas. 

Es también conveniente la elaboraci-dn de folletos -

en los cuales se proporcione a los accionistas una i nform~ 
cidn sobre la empresa y cada uno de sus productos, ya qua 

aan cuando su principal interés está enfocado a la obten--
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ción de utilidades, el conocer a la empresa y a sus produ.f. 

tos, les proporcionarán lás bases suficientes para discu-

tir cori algunas otras personas acer~a de su cornpa~fa y de 

·los bienes que ésta produce. 

el 
tas tienen 

, ·:- -

En las relaciones· co.n'·. los accionsitas, las 

la misma import~~'~i'a'que. 'enº· tros campos. 
' ' ··,:•'·····, 

car

Una_ 

carta ámistosa firrnáda por'urr:'directivo es siempre aprecia 

da; además ayuda 11 ldentJfi}~(ante los accionistas, los~ 
nombres de los di rect'ivbs': ia ·~pie sustituye al concepto -

abstracto de la dl~ecc{ón.por una personalidad concreta. 

Por otrá párte~ los accionistas esperan rlpidamente. 

respüesta ~·la~ cartas que escriben a la Gerencia, por lo 

que no hay ningún motivo para demorar la contestación, la 

cual deber~ estar firmada por una persona autorizada. 

Se usan cartas especiales para informar sobre la -

marcha del negocio -tanto buena corno mala- en medio de los 

informes anuales. Asimismo, los directivos de producción_ 

y de mercados consideran partí cularmente útiles esas car-

tas para describir nuevos procedimientos, proyectos de in

vestigdción, nuevos mercados, nuevos modelos, etc ... 

D) Ocasionalmente puede u~i lizarse algún número 

del boletín interior de la empresa corno medio de comunica

ción con los accionistas. No es preciso enviar todos los 

números: un ejemplar cada tres, seis o doce meses, puede_ 

ser suficiente. En cierto modo, estas publicaciones dan a 

los accionistas la impresión de compartir los intere~es 

del trabjo con la Gerencia. 

Por otro lado, las nuevas orientaciones en los bol~ 
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ti nes de orden interior son aptos para despertar el inte-

rés de los accionistas: En ~sas revistas se pueda publi-

car cartas de los accionistas en las que opinen en lo rcf~ 

rente a algunos problemas de la empresa, con lo que se con 

tribuir~ a mejorar las relaciones entre unidades del trián 

gulo comercial: accionistas, trabajo y Gerencia. 

Asimismo,· deben enviarse a los accionistas resen~ -

de todas las reuniones anuales y especiales cele.bradas, ~

sin demorar dicha comunicación. Muchas. vece; son .. conve- - . 

nientes los informes al pie de la. letra; otras ve.ces basta 

con un resumen fidedigno. 

E) El empleo de anexos a los dividendos con~tituye 

un eficaz método de comunicaci6n con los a~cionistas,.a un 

costo muy reducido. El. costo total de dichos .anexos est<i_ 

presentado por la preparación, impresión e inserci6n; pue

den contener diversas clases de mensajes: 

1.- Una descripci6n de las circunsta·ncias por las 

que atraviesa la empresa. 

2.- El anuncio de un nuevo producto. 

3. - "Un cambio de persona 1. 

4.- ·una i nvitaci.ón para unirse a .alguna conmemora-

ci 6n. 

:s.- Noticias sobre investigaciones. 

6.- Ventas especiales. 

No existe ninguna limitación al tipo de informaci6n 

de estos anexos y, por consiguiente, proporcionan una favE_ 

rable oportunidad para enviar mensajes de interés que des

.pierten la atenci6n de los accionistas. 
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F) Las pelfculas y la televisi6n son 'dos nuevos --
instrumentos en el campo de la comuni caciÓn con los accio
nistas .. Si bien las pelfculas, hace tiempo/qlie'.se útili-

.zan par.a muchas formas de presentaci6n visua·1,· su empleo -
para presentar una narraci6n especial es relativamente nu~ 

vo. 

Diversas empresas hacen pelfculas especiales que -
son proyectadas en las reuniones regionales o anuales de -
accionistas y podemos vislumbrar para estos medios un fUt,!! 

ro halagador en nuestro pafs,pues por el momento su empleo 
es prácticamente desconocido. 

·G) Otra medida tendiente a ganarse la simpatfa d~ 

los accionistas, es la que establece ofertas especia les P.!!. 

ra ellos. Esto se lleva a cabo en las empresas grandes, -
en las cuales se establece un período durante el cual los 
accionistas tienen oportunidad de adquirir los productos o 
servicios de la empresa a un precio.relativamente bajo y -
r.on un obsequio por parte de la misma. 

En resumen, diremos que las Relaciones Públicas con 
los accionistas es un punto fundamental que debe tener pr~ 
sente la Gerencia General; su actitud dependerá de la can
tidad de accionistas que tenga la empresa, cuyas acciones_ 
sean nominativas o cuya cantidad po ofrezca duda, y de las 
posibilidades econ6micas de la compañfa. 

V.- PROYECC!ON AL EXTERIOR 

-Relaciones Públicas con los Clientes: 

A través del presente estudio nos damos cuenta de -
la importancia que revisten dfa a dfa las Relaciones Púbii-
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cas y esto hace ineludible la necesidad que representa )a
ra la empresa el poner los medios en su organización para_ 

moldear y expresar su carácter esencial, con el objeto de 

proyectarse hacia distintos públicos y merecer su acepta-

ción y respeto. Es por esto, que ¿quéllos que hagan Rela

ciones Públicas deben examinar los anhelos , necesidades y 

actitudes de los dtferentes públicos para encauzar las po

lfti cas y operaciones hacia un interés común de la empre-

sa en la sociedad. 

El público más importante para la empresa lo constj_ 

tuyen los consumidores. Los esfuerzos para impresionar 

los clientes no son nuevos, aunque antiguamente todos e.s-

tos esfuerzos se enfocaban a las ventas exclusivamente. 

En la actualidad, como resultado del progreso tecnol6!)ico_ 

y la tendencia social interactuante, un mayor número de 

personas tiene relación y efecto en la empresa, que aque-

llas personas que están directamente relacionadas con los_ 

actos de vender y comprar. 

El dirigente contemporlneo desempe~ará adecuadamen

te su función, y tratará de ganar amigos y de influir de -

manera positiva en la gente, y no únicamente entre sus 

clientes y clientes potenciales para atraérselos, sino ta!!!. 

bién en personas aparentemente intrascendentes para la mar. 

cha de las operaciones, pero ~ue en realidad tienen gran -

influencia. 

Un negocio, cualquiera que sea su área de activ:- -

dad, sólo puede crecer si se eliminan los obstáculos que -

se oponen a su desarrollo, asf cor.10 las actitudes poco am! 

bles dentro de una comunidad. Esta es una de las razones_ 

principales por las que los esfuerzos en favor de las Rel! 

cienes Públ i ca.s se esparcen y tratan de cubrir sectore!: m! 
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yo res que aquéllos que cubren las ven.tas y la· publicidad ' 

Aunque éstas s6lo forman una parte del esfu~rzo,mércaélbté.s, 
ni co encaminado a llegar al público, ~onstÚÚyenta'ri·sÓ'lo 
una parte de las Relaciones PÍibÍica~,p,ues:las:R.P'. pi,Ígna-; 
por objetivos más amplios. ':'<,·:: ·i •e;:•:.·· ;.•· · 

. ·, -,., ·' . . ::,.?,;~~-

La comunidad ha auinerifado .ds.eu'.c11;ms···~1.00\nte ••. ·.sallsc 0ian·'.Yt"r'~:salc.~e)n:d{econ.·-_, mo público, ~ue~ su actÚ~cf·6.n.y ...• 

tales. para.la e~pr~sa(' í::5 este publicó; qüren· 11~~<le;h'ílcer 
progresar, O frhc~sa'\)dfre~tamente Und negocj~cT6nrya que 

,"·;.··:•::,::::>»:·~·':~:.'\::¡;;r'.•:;.;,;~'::•'~·~' '. ;'., .,~'·:.' • • • ·.· ·-."· .. , ;:'.··.· ',': '.· .. : ··. ·': 
los esfu~rzos~:'ádajXriJs.t/át'ivos de ésta, se ver.án\neutraliz~ 

dos por,j'as acf(rudes/yopi niones adversas .de>grandesscc

tores ,de'Ja•.po8i·~.f;Jn, si no cuenta con una aetividad' pro~ 
µfa enc~1~11~lc(á"'I~!i¡nar su a ceptaci 6n. . . . 

Comoparte d·~l proceso de comunicaci6n empresa-con

sumidor, ra· labor de ventas es un reng16n especial, siendo 

éste s61o el proceso a través del cual se satisfacen los -

deseos y las necesidades de los consumidores; trayendo es

to como consecuencia bene fi ci os tanto financieros, como de 

prestigio y aceptaci6n. 

Además tenemos que las Relaciones Públicas tienen -

como funci6n primordial, vender la imagen de prestigio, de 

calidad y sobre todo de beneficio, que la correcta actua-

ci6n de la empresa proporciona a la comunidad en donde se 

desarrolla su actividad; observamos entonces que ambos se.s, 

tares, ventas y Relaciones Públicas, tienen una base en e~ 

mún, y por lo tanto, deben marchar juntos, en colaboraci6n 

estrecha para obtener 6ptimos resultados conjuntos. Un -

cliente que simpatiza con la empresa, representa un terre

no abonado por las Relaciones Públicas, para que el vende

dor pueda sembrar con más posibilidades de éxito sus ~rgu

mentos de venta. Pero este proceso de Relaciones Públi- -

.1 
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cas, no· es exclusivo de una persona tan sólo, si no es la-
bor en conjunto de todos y ca:la uno de los comµonentes de_ 
la empresa en sus respectivos campos de actividades. 

Publicidad y Relaciones Públicas.- La publici_dad -
es un instrumento primordial t?n el funcionamiento de las·
Relaciones Públicas. Es la que da proyección a la emp1·esa 
con el objeto de que el público se percate de la natu~ale

za de la negociación y de cómo sirve a la sociedad. 

Antiguamente, antes del desarrollo de la Mercadote.s 
nia Moderna, muchas empresas sostenfan que las opiniones : 
del público no contaban para nada sobre esta base; se c:on~ 

trufan grandes comercios, apoyados en inversionistas que -' 

terminaban siendo vfctimas; en trabajadores que eran e~~li 
tados, y en consumidores que vefan traicionada su confian-· 
za. 

Después de cierto tiempo, las protestas de grupos -
organizados, dieron origen a la posible quiebra y fracnso~ 

de muchos negocios; esto obligó a los directores de lo~; n,g, 
gocios a valerse de la publicidad y _otros 1;iedios de infor
mación para eximirse de sus culpas, tratando de enganar 
una vez más al público con un número infinito de palabns_ 
y 'falsas explicaciones. 

Sin embargo, ésta no fue la medida más eficaz y el 
Director de la empresa aprendió que sólo una consideración 
honesta del bien público podfa producir una opinión favorj_ 
ble por parte de la gente. 

Las negociaciones modernas, entonces ,se concentran_ 
en buscar el favor del público, pues la reacción de éste,

es el combustible de todas las actividades de la Adminis--
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traci6n Moderna. 

El re qui sito esencial para lograr el favor del Pú-

bli co; será el integrar una orientación general de todos -

los órganos de la empresa. Desde el empleado de más bajo_ 
nivel hasta la cabeza de la organizaci6n. La información_ 
sincera, con verdad, dedicada al público con relación al -
producto y a la empresa misma, es la esencia de l~s Rela-
ciones Públicas. El Público está compuesto por diversas -
clases de gente. Para causar buena impresión en ellos es 
necesario usar el idioma y los sfmbolos que sean comunes a 
todos y los puedan comprender. Los procedimientos audiovJ. 
suales y en general todas aquellas técnicas que hagan un -
ataque directo a los sentidos son de gran utilidad. Sin -
embargo, no considero que exista una fórmula general para_ 
realizar la labor de publicidad, co1110 parte que es de las 
Relaciones .Públicas; esto se, debe en gran parte a que nos 

estamos dirigiendo a personas, y el ser humano es muy com
plejo; por tanto los 111edios para 1 legar a él varían mucho_ 

y dependen también de las circunstancias. 

Psicologfa y Relaciones Públicas con los Clientes.
No obstante, no basta con saber merecer una actitud favor.!!, 
ble por parte del público. Tampoco es suficiente saber 
cuál es el medio para comunicarse con un público determin.!!, 
do. Para escoger la forma más adecuada para llegar al pe.u 
samiento de los grupos de personas, tenemos que recurrir a 
la psicología de las Relaciones Públicas. 

La Psicología, es la ciencia que estudia la conduc
ta del hombre. Esta, entre otros casos, auxilia al diri-
gente en la empresa, cuando está seleccionando la actitud_ 
apropiada, el lenguaje y los símbolos correctos, form~ndo_ 
así la penetración verdadera del sentimiento y la razón 
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para que el pübllc¿ crea y acept~ el mensaje asf formado. 

Sin embargo, la mente del hombre está llena de mi-
les de ideas, ~no .se trata solamente de venir e ignorar-
las y llenar su mente de ideas nuevas. Ese proceso es di
ffcl l, ya que los conocimientos nuevos y las nuevas emoci2 
nes compiten con las antiguas. El tratar de penetrar en -
el pensamiento de los Individuos, implica una estrategia -
de persuasión basada en la comprensión de los hábitos emo
cionales y mentales, asf como de los procesos de racional! 
zaci6n que se producen en la mente de los públicos. 

Asf, la creencia de que una empresa contribuye al -
bienestar ·de todos, no es el resultado de una accldn auto-· 
mática. 

Aplicar.los procedimientos de Psicolagfa a las Reli 
ciones Públicas, significa hacer que concuerden la práé:ti:'. ,. 
ca con el pensamiento y aprendizaje del cliente. 

A continuaci6n citaré algunas observ~ciones da· efi
cacia en este campo: 

l.- El éxito de un programa de Relaciones PQblicas 
enfocado a clientes, depende primeramente de su intensi- -
dad. La repeticidn constante de un mismo mensaje, aplicado 
por un cierto tiempo a través de varios métodos de comuni
caci6n, abolirá cualquier resistencia por parte del clien
te. 

2.- Las motivaciones materia les ( di nera, faci 1 id~ 
des, comodidades), no son las únicas para motivar a los -
seres humanos. El honor, el orgullo de .adquirir algo, la 
religi6n y otras muchas causas no materiales tienen cuando 
menos igual importancia. Las actitudes y los valores tra-
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dicionales con Ú~cu~ncica satisfacen al público, pero pue

de haber cierta resistenciá:conrespecto a la adopci6n de 

nuevas ideas. Cos ~Ie~~nto's o idea~ nuevas deben presen-

tarse en forma tal :¡j~~ r~S'~1{~n compatibles con los val o-

res, metas e ideol'ogfas'tracfrcionales; o bien sirviéndoles 

, de marco o refuer'io;: 

3.- los.hombres siempre dependerán del grupo. Y -

los grupos segui r.án a .sus lideres. Es muy importante es t.!!. 

blecer quiénes son:los lideres de la opinión pública y 

cuál es la psi colog{a pro pi a de el los. Una vez identi fi C.!!, 

dos es necesario atraerlos para que ellos con su influen-

cia motiven al resto del grupo. La gente con frecuencia -

se adhiere a las causas que parecen tener éxito y adoptan_ 

las opiniones que le presentan los lideres. En consecuen

cia, los .testimonios de lideres de la opinión, influirán -

en la superación de la: resistencia de las masas. 

4.- Una empresa debe evitar el ser identifi~ada 

con personas, causas o instituciones que son rechazadas o 

desdeñadas por la comunidad. El público sólo conoce lo 

blanco o lo negro; lo bueno o lo malo. Su actitud acepta_ 

o bien rechaza. Toma conclusiones y, sin examinar hechos_ 

o movimi ente, condena todo lo que encuentra asociado con -

sus conversiones. 

5.- Las acciones representan siempre más que las -

palabras. El ejemplo es el mejor agente de persuasión. 

Esto no significa que una empresa deba fundamentarse siem

pre exclusivamente en la acción para comunicarse con un p.Q 

blico o que no deba explicar su medio y significados a -

la gente. Lo que si quiere decir, es que no se puede lo-

grar la aceptaci6n general constante si las palabras· no e.§_ 

tán seguidas y ratificadas por hechos concretos. 
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6.- El cliente, posee capacidad para absorber nue

vos conocimientos. No se le debe someter a un bor.1bardeo -

masivo de nuevas ideas. Mientras las ideas o imágenes que 

el cliente perciba sean más sencillas y mejor se haya ba-

lanceado la intensidad, mayor tiempo durará la imp·resi6n. 

Cualquier cosa debe presentarse, pues, de modo que el - -

cliente potencial comprenda en términos sencillos ~u si.g-

nificado directo. Las reacciones psicoldgicas de un grupo 

son especialmente resultado de experiencias previas y do~ '· 

antecedentes culturales. 

- Relaciones Públicas con el Gobierno: 

Entendemos por Organizaciones Guber:l1am~hf~:i:~s'.: a t2_ 

das aquellas organizaciones de nuestro pafs\¡u'e.Cóm-prenden 

la Presidencia de la República, Seáet~rfas.-y'R~p~rtámen-
tos de Estado, Empresas Descentralizada~/''G~liiernos Esta-

tales y Municipales. Organismos todos ellos,·que en vir.::

tud de su función ad mi ni stradora de los recursos públicos_ 

y reguladora de las relaciones entre los miembros de la C,2. 

lectividad, significan para la empresa un rengldn importa.!!. 

te en cuanto a qui tipo de relaciones le conviene estable

cer con el los para propugnar por di fundí rles la más favor! 

blé de sus imágenes y lograr así la aceptacidn que le per

mita desarrollar sus actividades en las mejores condicio

nes posibles. 

A este respecto, primero habremos de analizar lo -

que la empresa ha real izado en el pasado para mantener bu_g_ 

nas relaciones con las personas y grupos que representan -

al Gobierno. 

En éste, como en los otros varios campos de activi-
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dad de.Relaciones PQblicas, se han llevado a cabo relacio

nes tibias para con el Gobie.rno. A excepci6n de contactos 

csp~rádi~os, ~arentes de una planeaci6n y organizaci6n ad! 

. cuadas sin un programa efectivo. Es la consecuencia de ei. 

~a falta de conciencia de lo que su importancia reviste, -

el hecho de que exista .deficiente comunjcaci6n; la infor-

mación'entregada es muy poca, o lo que es peor, existe in

formaci6n j ncompleta en el área gubernamental acerca de -

las condiciones reales tanto de la empresa moderna como de 

sus grandes posibilidades de crecimiento si llega a contar 

con un efectivo apoyo ofi el al. 

Para delinear cualquier plan futuro en beneficio de 

las relaciones entre el Gobierno y las Empresas, es indis-· 

pensable que centremos nuestros conocimientos del Gobier-

no, de las personas que lo integran y de su historia,··ten~ 

dencias y evoluci6n moderna, para poder identificarlo y ~e 

allí establecer nuestro criterio para mostrar los princi-

pios que deben regir la relaci6n institucional Empresa-Go

bierno. Sin p'rdcir de vista que es importante incluirla -

y tratarla aquf, tanto porque una vez correctamente esta-

blecida,permitirá a la empresa alcanzar sus fines, En Ql

tima.instancia, tal relaci6n no es más que un contacto en

tre personas, similar a todos los que habremos de mostrar, 

y que de su eficiencia habrá de depender el abrir camino a 

las operaciones de la organ1zaci6n. 

- Relaciones PQblicas con la Comunidad 

Ente'ndemos por Comunidad, al grupo de personas que_ 

viven en una misma zona, y que tienen similares intereses_ 

físicos y materiales, sociales, morales, o espirituales. 

La satisfacci6n de estos intereses se realiza a tr! 
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vés del establecimiento de diferentes in~tituciones para -
lo cual es menester la participación de los propios intcr~ 

sados. Tanto las empresas o industrias locales, como las 
organizaciones sociales, tienen responsabilidades entre sf 
que deben ser afrontadas. 

Consciente o .inconscientemente, la comunidad espera 
de una empresa que ésta represente una fuente de trabajo -
capaz de proveer empleos para sus componentes, en buenas -
condiciones de trabajo, con sueldos· atractivos, seguridad_ 

y tranquilidad frente al porvenir. 

Espera de ella además, que ,se proyecte hacia la vi
da misma de la comunidad, participando con ella activamen

te en los diversos aspectos que integran su existencia. 
Por otra parte y lógi ca!!Jente, la empresa espera de la co111.!!_ 
nidad y del lugar mismo a que ha ido a establecerse, ade-

cuada mano de obra y materia prima a un precio también ad~. 

cuado. La disponibilidad de ambos elementos para la pro-

ducción debe haber sido tomada en cuenta al momento de ev! 
luar las posibles alternativas respecto a la localizaci6n_ 

de la planta. 

l Cómo lograr que ambas partes obtengan el benefi-
cio que espera una de la otra ? El interés o necesidad -
preponderante que hace que la empresa se establezca en tal 
o cual lugar y el beneficio económico que con· ello va bus
cando, pueden considerarse como los dos factores más impo! 
tantes que determinan la responsabilidad de la empresa pa

ra con la comunidad, como primer paso del balance de inte

reses que antes mencionábamos. 

En el grado de desarrollo alcanzado por nuestro - -

pafs, tenemos i nfi ni dad de casos que en muchas compañfas -
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ajenas por decirlo asr, a determinadas zonas, se estable-
cen en ellas y de inmediato son consideradas como extra- -
ñas, siéndoles necesario enfrentarse a una serie de probl~ 
mas, muchos de ellos netamente locales. 

Asr pues, existe la necesidad de crear un buen am-

biente a la empresa desde el momento. mismo en que se deci
de su éstablecimiento en determinado lugar con el .objeto -

primordial de rectificar la humana y a la vez equivocada -

animadversi6n natural de los diferentes sectores afecta- -
dos, l1acia. un nuevo ente extraño para la comunidad ,y en e.§_ 
pecial, para contrarrestar la hostilidad prevaleciente por 
la imagen de explotaci6n y aprovechamiento por parte de --· 
quien habrá de utilizar su mano de obra. Las dificultades 
se extreman cuando de parte de la empresa se ignoran o de_l 
cuidan sus relaciones con la comunidad donde ha venido a: 
establecerse. No basta que la empresa cubra los impuestos 
a que se hace deudora; en su obligaci6n también está el -
contribuir al bienestar del lugar en que se enclava y retrj_ 
buir adecuadamente al personal cuya habilidad y servicio -
hacen posible la explotaci6n de la firma. 

Hemos hablado hasta el momento s6lo de responsabilj_ 
dades y obligaciones de la empresa, pero obviamente debe-

mes señalar que toda obligaci6n o responsabilidad trae co.r: 
sigo un derecho o beneficio. No es nuestra intenci6n, pr~ 
sentar una falsa situaci6n o err6nea actitud de la empre-
sa. Estamos hablando de la empresa que corno tal, vigila -
antes que nada el resultado de inversi6n, y es precisamen
te por ello que requiere de un bien planeado programa de -
Relaciones Públicas, para lograr el beneficio de un ambie.r: 
te de cooperaci6n y buena voluntad, que vaya aceptando en 
este tema que se trata, a quién en un principio consider6_ 

.extraño, refirilndonos a relaciones con la comunidad, 
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CAPITULO 111 

DESARROLLO OE LAS RELACIONES PUBLICAS 

Las Relaciones Públicas son un sistema, y como todo 

sistema, sigue un procedimiento para que pueda llevarse a 

la acción. Es importante analizar las fases de di~ho pro
ceso ya que en el buen seguimiento de las mismas, llegare

mos a la realización de unas buenas Relaciones Públicas. 

VI.- PROCESO OE LAS RELACIONES PUBLICAS 

El proceso se compone de 4 fases fundamentales: 

A) Investigación y Audición.- En esta fase se SO.!), 

dean y analizan las opiniones, actitudes y reacciones de -
las personas directamente relacionadas con los actos de 
una organización, para después evaluar dicha información 
Durante esta fase también se determinan los hechos que - -

afectan a la organización. La i nvesti gaci ón sistemática y 

metódica, es el fundamento de las Relaciones Públicas efe.s, 
tivas, ya que es a través de la investigación, el que nos 
demos cuenta de los problemas que existen en una organiza
ción, y de las opiniones y actitudes del público hacia és

ta. 

La investigación 
en tres etapas: 

l.- A.veriguación de los hechos.~ 

Dentro de este' punto, lo más importante es te-
ner un archivo de hechos en el que conste todo lo relativo 
a la organización,· y dicho archivo serfa de mucha ayuda 
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para un programa de Relaciones Públicas; hecho poi· lá em--

presa o por alguna instituci6n espedalizad~; •;' ' . 

2.- Definici6n de los Públicos.~ .. · .. >':,'. 
Es básico hacer la definic,i6n d.e·i'6's ;~JGji'cos , 

'es decir, a qué 

esfuerzos; esto 

de públicos. 

Existe un sinnúmero de métodos',a·'f'ravéz('de···1os 

cuales podemos obtener datos reales y sig~fdcéltiv'ps sobre 

la opini6n, preferencias y adversiones'c!el público. Di- -

chos métodos van desde la simple audici6ri0.es d~cir, el s~ 
ber escuchar y comprender, hasta las juntas, informes, re

cortes de prensa, estudios, entrevistas y cuestionarios -

por correo. 

B) Planificación.- Dicha etapa consiste en rela-

cionar las opiniones, actitudes, ideas y reacciones del PQ 

blico con la política y los pro~ramas de la organización 

De este modo, se determina el curso de los intereses m~- -

tu'os. 

Una planificaci6n prudente y hecha a tiempo, cri;t~ 

liza en un programa completo en el cual se logran los obj~ 

tivos; cristaliza también en una participaci6n y apoyo cr~ 

cientes de la gerencia; y una programaci6n con carácter p~ 

sitivo, más que defensivo. 

Aspectos Importantes de la P;la.n.ificación: 

l.- Concurrencia de ideal:~'s y ~bjetivos.- Las -
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organizaciones deben tener ideales y objetivos que dén prQ 

p6sito y una direcci6n ·a sus fünciones, y esto da comienzo 

a una planificaci6n. 

2~:'3f:st~átegia y. Tácticas.- La estrategia se defi

ne como ün''pláii a largo plazo que se va cumpliendo en pro
yectos a· C:cir'tó pl a·z~, que son. los movimi entes tácticos o -
fases -ju~~ij~~s ~e:l~ js~~ategia. 

',''·,··. _. 

J.i /Jarii fi {aci6n Correctiva y Preventiva.- La pl~ 
nificaci6n preventiva d_e las Re.laciones POblicas, incluye_ 

.un programa muy .completo con objetivos bien definidos que 

s6lo se alcanzan ~ediante el estudio cuidadoso de las con-· 

diciones prevalecientes. La Planificaci6n Correctiva se -

e~plea en casos de emerpencia, y en contraste con la ante

rior, entra rápidamente en acci6n, cuando no se han tomado 

las medidas necesarias para prevenir un perfodo crftico. 

Consideraciones para la Planificaci6n.-

Objetivos que se propone alcanzar con el proyecto: 

- Que sea un objetivo vi a ble :,• aconsejable; 

- Que existan ventajas accesorias. 

- Que sea un proyecto realizable.· 

- Que exista el personal suficiente para realizarlo 

- Que no se oponga a una polftica de Relaciones Pú-

blicas. 

- Que no entre en conflicto con los intereses de la 

organizaci 6n. 

- Si fracasa, cuáles son las consecuencias. 

- Quién debe aprobarlo. 
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El Tiempo: 

Este factor es clave en un pro9rama de Relaciones -
Públicas, ya que los efectos deseados deben producirse en 
el momento preciso¡ se logra esto ejecutando el programa -
en el tiempo preciso. 

C) Comunicaci6n.- Etimol6gicamente, comunica~i6n_ 
proviene del latrn: "comunis", que 'signif.ica· común. 
El diccionario la define como: ".:el .i 
bras y mensajes, asf como .de 

Proceso de 

Se 
por cinco 

y considera las vent! 

in.dividuo aplica mentllmente -
propio caso. 

4.- Experimentaci6n.- El individuo pone en prácti
ca la ide~ o el si$tema, generalmente en peque
~ª escala. De momento se interesa sclamente en 
la aplicaci6n,práctica, técnicas y condiciones 
de uso. 

5.- Adaptaci6n.- Si la idea es aceptable, la adopta. 
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Barreras y Deformación: 

El primer obstfoulo que surge en ra.comunicación, -

son las barreras, y se dan tanto en el.comunicádor como en 

el auditorio, siendo las principales: · socialés, de tiem-

po, de lenguaje y vocabulario, polfticÚ ·y económicas, y -

finalmente la gran competencia ~ó¡.'ciítráerse.Ja atención 

de l p ú b 1 i co . ;\'.; ,:~.'.}·;~) ;\~; ( • · · 
··<-~~,:·,:(·.","- -,:-1.~~~::::-;,;,ó (~":".~":' ·,~·.,. - ' . 

En cuanto a la'deformáciíill;Jé'st):se presenta básic.2_ 

mente por: '" ··f,\:f·:·;;Y .. ; 

1.- La form~~'.~~fcacla persona tiene de abordar la -
·v.ida: 

2;. s·~5· estereotipos 

·3.- Sus intereses personales 

_4.- La imagen que se forma del mundo. 

Por·lo tanto, vemos que la comunicación eficaz, st5-

lo puede obtenerse por programas especialmente diseñados -

para cada situación, momento, lugar y auditorio. 

Los 7 " ces " de la Comunicación: 

1.- Credibilidad.- La comunicaci:ón, se ha de dar -
en un ambiente de credulidad que represente - -

utilidad al receptor. 

2.- Contexto.- El pro grama de comunicaciones ha de 

adaptarse a 1 as realidades del medio ambiente 

El contexto debe permitir participación y di ál.2_ 

go. 

3. - Contenido.- El mensaje, ha de tener un si gnifj_ 
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cado para ei' receptor·. 

4.- Claridad.- .. Elmensaje h~ de,red~ctar-sé con-se.!! 

ci l lez; 'el significado de']as.~alábr~s!~a-br{de 
ser el .mi.smo p~ra' el re2eptof} q~e: pa(a_.el trr.~ 
mis o r. ,. ~·'-~:'.~:·:~/:.~. -~; =:, 

5
• - ~: n:~:~:::d s ~ n c~~~ '. s t::~:a;:gr~i-~¡:~~'ff f~ffü:}~ 

hay que practicar la re'petici6n. ·;,:-;'.i;:., j'.·: 
-~.~'.·7j:·.,,~ ... ,·,,·-;·' 

6.- Canales de Coinunicación.- Debe~ ~~Vi~ar\~ 1'0~_ 
establecidos, que son los que el_ri~éptor ·utill 
za y respeta. 

7.- Capacidad del auditorio.- L·a cornunicaci6n h.:Í -

de tener en cuenta la capacidad del auditorio 

La comunicacf6n, tiene la máxima efectividad; -

cuanto menor esfuerzo se requiere del receptor. 

La comunicaci6n juega un papel muy importante en 

las Relaciones. PQbllcas, ya que es a través de ésta que la 

gente se relaciona. 

Como hemos visto, la actividad de las Relaciones PQ 
blicas implica la participación de un gran número de pers~ 

nas, que de una u otra manera, se relacionan unas con - -
otras. He aquf la importancia de la comunicación, como m~ 

dio universal para facilitar la convivencia de cualquier -

grupo humano. 

Es en definitiva, un medio a través del cual funci~ 

na la actividad arriba mencionada. 
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D) Evaluaci6n.- · 

a) Pre-ensayo: 

Este se efectúa siguiendo los siguientes pasos: 

!.- El examen minucioso del material a uti l.i 

zar en un proyecto. 

2.- Anllisis de respuestas, empleando un au

ditorio muestra, y estudiando sus res- -

puesta_s que se someter.án a estudio para_ 

.ver sus reacciones. 

Se debe.de '.~o~_s{derar quelaopini6n pública sigue_ 

un curso torf~~éial".Y ~.Í~ido, po~ lo que a veces lo que 

diº. buen result~~6'.WK ú,~~.~~~-e·n; ay~; Yª en 1 ª práctica no 

si rv a.. c•+"·""c'°'·"'f'.. )/.~' . . -·-· ' 
.,_,, .,,ú(~ 

b) ·,Pos f:ens ayo·: 
•.. '. ,. . :·." .,_' .'',.; , e ~: .: 

Lá Ü~ilidadde éste, radica en: 

1 
. . - Determinar los efectos de un programa e1_ 

pe cifi co. 

2.- Sirve para ampliar el campo de los cono-

cimientos profesionale;. 

3.- Determinar si )<is princi'pios fundamenta

les son 'falsos.o reales. 

c) Eval.~aci6n del Impacto: 

Para evaluar. el. impacto de u~ programa, se tie

nen que considerar cuatr6 puhtos~bien definido~: 

1.- Amplitud del público 
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2.- Respuesta del público 

3.- Impacto de la comunicación 

4.- Proceso de Influencia. 

!i3 

Los instrumentos que se emplean para la evaluación __ 

1.- Ex.amen de los intereses del lector.- E§. 

te se 'e'fecÚa, entregando a cada individuo de los componen 

tes' de.~·:n.uestra evaluación, una publi caci6n determinada; h! 

cho esto, el entrevistador explica sus propósitos y exami

na junto con el entrevistado página por página, con el ob

jeto de saber lo que el lector ha vi st'o o lefdo. 

La información asf obtenida se anota en un 

de entrevista. 

Con este sistema, si es posible conocer l·os 

ses del lector, ya que éstos suelen ser sinceros, 

d) Medida del Impacto: 

El modo de saber si un programa de comunicación_ 

fue e fe et i v o, se i nd a g a as f: 

l.- Entrevista enfocada.- Se entrevista una 

muestra de los receptores, para saber -

sus relaciones con las diversas partes -

de un programa. 

2.- Análisis del Impacto.- Se realizan est~ 

dios para determinar los efectos inrnedi2_ 

tos del programa, tanto en los indivi- -

duos como en los grupos y subgrupos. 
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3.- Estudi-os Experimentales.- La forma -
ideal serfa la de comparar dos grupos 
i.dénticos con la diferencia de que un 
grupo hubiera recibido el programa, y el 
otro no. Pero la dificultad para encon
trar dos grupos iguales, hace que se co.!! 
sidere la muestra viendo cuidadosamente_ 
que no haya influencias exteriores. 

VII.- CARACTERISTICAS Y REQUERIMIENTOS DEL PROFESIONAL DE 
RELACIONES PUBLICAS 

Pre~araci6n Académica.-

Para poder determinar el grado de escolaridad que -
se requiere en el ambiente empresarial mexicano de las 
Relaciones PObli cas, es necesario identificar nuestro ni-
vel escolar predominante; igualmente la proyección, atrib.!!_ 
tos y capacidades con las que se cuentan. Por otra parte, 
las limitaciones y necesidades más apremiantes. Por loª.!! 
terior, es menester tener pleno conocimiento de la situa-
ci6n escolar de nuestra juventud y de los planes académi-
cos vi gentes. 

Tomando en consideración que el hombre dedicado a -
las Relaciones PObli cas, debe poseer un nOr.iero muy consid~ 

rable de cualidades de carácter intelectual y de i ndepen-
denci a de espiritu y sentido humano, es aconsejable que d.!!, 
sarrolle m~s el sentido intuitivo que el razonador, además 
de una extensa cultura general, figurando entre las más n.!!, 
cesarias: sociologfa, psicologfa y economfa polftica. 

Al investigar la preparaci6n escolar actual en Méxi 
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co hemos encontrado instituciones que imparten cursos o s~ 
minarios para estudiar las Relaciones Públicas, a manera -
de complemento o ilustraci6n para aquellas personas dcdic-2_ 
das de hecho a esta actividad como fuente de trabajo. 

No existiendo un programa acadéinico vigénte dedica
do a la especialidad. de Relaciones Pública~ como profe~ -
si6n, y dada la importancia que ha .desar,rol)adp,esta.Íécni 
ca en la actualidad mercantil.de nuéstr?:pais,'propongo --

~~:e;~ a: 1 :: ~ : i ;! v~~ :de es pe ci,~:t\~~)°;f ·'.~~~i)m itari a con 

:·:) :· _;.~·-~,··, 

- Técnicas de Comuni caCii5n ... · 

- Ciencias Sociá_les. 
- Periodis1110-
- Relaciones HÜmanas· 
- Relaciones Industriales 
- Psicologfa 
- Fi losoffa 
- Promoci6n y Publicidad 
- Derecho Mercanti 1 

- Artes Gráficas 
- Oratoria 
- Geografía Econ6mica 
- Semántica 
- Historia 
- Sociologfa 

Al determinar la preparaci6n requerida pára el fun
cionario de Relaciones Públicas, bien puede comprenderse -
que no todo el mundo puede ser hombre de Relaciones Públi
cas. 

No obstante lo anterior, en la actualidad existen -



56 

individuos publirrelacionlstas eficace~ s n la preparación 

mencionada, ya que en ocasiones·.1a. improv sación tiene re

sultado·s positivos por la versati lldad de algunos i ndivi--. 

duos y la asimilación de la exp~r~encia· adquirida, pero 

el devenir del tiempo y el avance co~ercial y cultural, ~
exige profesionistas preparados, viniendo como consecuen-

cia la especialización y descentralización de funciones. 

Cualidades.-

Básicamente, el profesional decRelaciones Públicas, 

debe poseer: 

l.- Personalidad y Carl¿t~r;- En.la práctica de -

las Relaciones Públicas, se exige una personalidad bien ~ 

equilibrada, es decir, un medí ador en la actitud del públi 

co hacia la empresa, para asf obtener la buena voluntad 

del mismo. Se sugiere asimismo, que se guste del trato de 

las personas. 

El profesional de Relaciones Públicas, representa a 

la organización para .lá cual trabaja; por tal motivo debe_ 

cuidar su integridad ética, comportamiento y decencia, pa

ra ganarse el respeto dentro y fuera de la organización. 

2.- HabHidad para comunicarse y para escribir.- E1, 

te renglón es vital, ya que como anteriormente vimos, la -

comunicación es un~ de las fases del proceso de Relaciones 

Públicas y el relacionista necesita de esta habil.idad para 

desarrollarse como tal. 

3.- Instinto seguro para interpretar la opinión pú

blica, su proceso y su análisis. 
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. " " 

4.- Ideas e Imaginaci6n.- Es decir, poseer creáti-

vidad p'ara desarrollar su trabajo, 

5." Honradez Moral.- Esto es importanie ~~raque -

las relaciones con las oersonas sean de confianza, / eno.:_ 

se traduzca en una imagen favorable para el relacioniÚa· , 

la organizaci6n y todas las personas involucradas.· 

6.- Tolerancia.- Es una cualidad íno(al por .. la. C'Jal 

el relacionista público, deberá admHir ·1as. actitudes d·~ -

los demás, lo cual se facilitará si llega· a une pe.r,.r~·cto c2_ 

nocimiento del pr6jimo. 

7 • - O o n de i~a ndo • -

personal. 

,_-.->: 

Es necesario, ya qii~ diJ-;9Írá 

a.- Estabilidad Emocional.- Es importante:q~e 
profesionista posea estabilidad emocional para poder áfro!l 

tar las situaciones embarazosas que se le present~~;·y sa

lir de ellas airosamente. 

9.- Capacid~d de Crftica.- Ya sea para emitirla o 

para recibirla; pero sobre todo se debe estar abierto para 

cualquier crftica, ya que éstas tienen efectos positivos. 

VIII.- EL PUBLICO 

El pública en general lo componen los diferentes -

grupos de una comunidad, es decir, son los hombre1 y las -

mujeres. Y estos individuos están siempre sustentando oµJ. 

niones de buena fe; son los que al fin y al cabo nos llo;v~ 

rán al logro de nuestras metas o al fracaso de nuestra 

empresa. 
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El pOblico, en general, unas veces tiene lfmites -

locales, y en otras ocasiones, su ámbito es universal. El 

tratar de d~finir qué es el p~blico, es realmente imposi-

~le, y para muchos estudiosos en la materia, el nOmero de 

definiciones es infinito. Podrfa decir que el público se 

compone de. un grupo de consumidores y usuarios de una em-

presa que constituyen el fundamento en que descansa toda -

su actfvidad; este grupo puede ser muy pequeRo o inmenso , 

mayoritario o minoritario; sin embargo, esto no es una de

finici6n del pOblico, sino que s6lo es una idea de cdmo -

está formadO •. ' · 
"··.::·· . 

. ,· ~-~:-.'~ ,~; ,. -' 
.'¡(5r·\/iima¿' qué· en torno a nuestra empresa, nuestro -

públi co·lo»Úmp~ne primeramente los empleados de la empre

sa, los ac~i'oniStas, los clientes, los proveedores, los 

disfr.ibuidores, y los mismos competidores. 

L6gi caníente, cada empresa tendrá sU púllll co'y sob~e 
todo si esas empresas se dedican a otra~ actividades; ten

drán P.Or consiguiente diferentes grupos ,de públic.os. 

En el presente estudio, el públi~o tiene una impor

tancia primordial, pues éste también se diferencia por el_ 

nivel econ6mico,por su modo de pensar, por su modo de ac-

tuar. 

Es muy importante influenciar a nuestro público, -

pues la empresa debe l.a vida al público consumido.r, ya que 

es él quien aceptará n_uestros productos o servicios, o los 

rechazará definitivamente. 

Te6ricamente, el número de pOblicos es indiferente_ 

y equivale al nOmero de combinaciones de individuos dentro 

de una comunidad, pero el número de público clave para una 



organización determinada.es reliitivamente pequeño y nianeJable, 

precisando: "Los Públicos de las Relaciones Públicas ::;o~ 
los grupos que, teniendo intereses comunes resÜ1t'a~·~·f~~tl 
dos por los actos y la polftica de una instit~~frri·dete'rnÍi' 

. ' . ''--' ·' ~_-'::"'.-)·. ~ 

nada o viceversa " ·.:::,: ::'' ·:·ii:c '·"· 

Es necesario'tener en cuenta que un"'ihd~:~:{'~'u%:;~uédk 
pertenecer a diversos públi ces simultÍinéilmellt¿•¡·;;-~a'brii que 

tener en cuenta a todas las personas, Y·'e·~~;·;r~cisa1'n~nt'.e e.l 

papel del funcionario de RelacionesPúlliiEs';(~l{~~iudiar_ 
las diferentes actitudes de su público variad'o';/'ic 

IX.- 'FORMAS DE INFLUIR EN EL PUBLICO 

El funcionario de Relaciones Públicas :debe. ser: una 

persona que entienda al público, ya que dicho. funci'cinarÍó, 

es el que vela, como ya lo hemos dicho, pór dar a. conocer_ 

la buena imagen de la compaílfa. 

Es muy di fici 1 comprender a los diferentes grupo·; ·· 

de personas que componen nuestra comunidad, ya que· hay di

ferentes gustos, diferentes actuaciones. Sin embargo, los 

funcionarios en esta materia tendrán la destreza o habili

dad para influir de una manera significativa; igualmente -

será la facultad de convencer a nuestro público pJra un 

asunto determinado. 

Ya hemos visto anteriormente, los diferentes medios 

de comuni caci6n con que contamos y que es un arma verdade

ramente auxiliar con el contacto de nuestros empleados y -

ejecutivos en una determinada empresa. Ahora veremos los 

diferentes medios con que contamos para influir .:n nuestro 

público en general, es decir, fuera de la empresa. 
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Las dificultades que se presentan en la comunica- -

ci6n, en reaÍidad' no.son Lin problema para diferentes espe

cial i s'tas 'én: Ja ~ate'fia; si i1 embargo, nos damos cuenta t!n 

·la pr-áct'{i:a cómo alg~nos especialistas miden la comunica-

cl6n por los ín'inutos de emisi6n en la radio, por el espa-

cio. d~dlfe/entes<artfculos en los peri6dicos. 

Televfsi6n.- Es un medio de comunicación muy acep

tado en nuestros hogares, e influye grandamente al públi-

co, .Yª ~ue da diferentes mensajes en sus variados progra-~ 

mas~ y aunque sean del mismo producto, la información es -

distinta. A continuación tenemos un ejemplo: 

Se hace un estudio de que el público está viendo la televi 

sión supongamos que de las 4.00 p.m. a las 6.00 p.m.; la -

mayorfa de los televidentes son amas de casa y sirvientas~ 

que se deleitan viendo las famosas telecomedias. Para es

te grupo de gente el mensaje dado es muy diferente, al pr.Q_ 

grama del mismo producto en la noche; y a esta hora nos e~ 

centramos con otro grupo de gente, que está viendo el pro

grama, y que está compuesto por el jefe de la familia y el 

resto de la misma, y algunos veces con sus amigos. 

Cuando no es posible influir directamente en nues-

tro público, entonces sf podemos utilizar la gran variedad 

de medios que nos van a auxiliar en forma definitiva, y -

que son entre otros: la palabra hablada, la televisión, -

las cartas. 

Las Cartas.- Son un medio de establecer comunica-

ción entre nuestro público, y vemos que dfa a dfa, se está 

utilizando este medio de información en gran volumen. La_ 

carta brinda la oportunidad a los directivos de cualquier_ 
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empresa ~e ponerse en comunlcacl6n directa con quf~nes ·de

seen, y en los términos más convenientes; señalaremos. cin
co ventajas que posee el sistema de comunl cación. por carta: 

- Es econ6ml co 
Es directo 

- Es espectacular 
- Es intimo 
- Es rápido 

La Palabra Hablada.- Conferencias. Es un vehículo 
que nos permite tratar directamente con el público; es un 
medio que no s6lo proporciona la oportunidad de comunicar
se con un auditorio selecto, sino que también nos ofrece -
la ocasi6n de escucharlo. La conferencia, se planea culd~ 
dosamente, y de esta manera, puede ser un medio de comuni
caci6n en ambos sentidos. Esto nos dará, por conslgulen-

te, una manera de influir directamente sobre nuestro pQbl! 
co, y mandarle el mensaje, en una forma que lo impresione. 

El Cine.- La fuerza de penetración que representa_ 
el cine en nuestro público es aceptada y sin objeciones, -
ya que combina los impactos que produce la imagen, el sonj_ 
do, el drama, el movimiento, el color y la música con el -
entusiasmo del grupo espectado:; el mensaje que se trans-
mite a lo largo de la película es objeto de una atenci6n -
exclusiva y sostenida; puede exponer ciertos conceptos de 
movimiento; proporciona una reproducci6n fiel, de los aco!! 
tecimlentos, exhibe ciertos procesos que bajo candi clones_ 
normales, no pueden ser captados por la mirada humana; la 
cámara puede llevar lo pasado y lejano ante los ojos del -
espectador, y finalmente puede ampliar y reproducir los o~ 
jetos, y emplear los di bujes animados para representar .. -

ideas abstractas. 
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Por las c~ract.erfsticas psicol6gicas que acompañan_ 

la visi6n ·de: un .. .fi lme •Y por: la importancia del pQbli co al

canzado .• el cf~~. ré~r~senta un excepcional instrumento de 
informad 6'n.i: . · · · . 

··,. 

Pe~i6dicos y .Revistas.- No hay que olvidar que el 

· per,fodi co: Y. las revistas, son un arma también bastante 

fuer.te para poder comunicar nos e influir en el pQbli co. -

Estos medios:de informaci6n constituyen un arma muy impo.r, 

tante, dada la infinidad de publicaciones que circulan diA 

ri amente, y el público recurre mucho a estas fuentes de in--. 

formaci 6n. 

A manera dé complementasi6n, enumeraré los diferen·

tes medios de.difusl~n~ claiificándolos como sigue: 

· · .. ¡•;•~> f~~~:ÓdiCo·~·· 
· :2.! i;;\//;i:as 

3.~ Pu.blÍé:~éiones Especiales 

·.·4.- í~éC!{os Auditivos: Conferencias y la RA 

dio 
5.- · Medios Visuales: Cine, televisi6n, dia

positivas, carteles. 

6.- Contactos Personales: Visitas personales, 

teléfono, salas de conversaciones. 

7.- Medios Especiales: Exposiciones, Ferias. 

Cabe mencionar que todos los medios arriba citados_ 

son de vital importancia, y son usados por cada organiza-

ción, de acuerdo a varios factores, como son: la situa- -

ción o problema a tratar, los recursos económicos con que 

se cuenta. Unos y otros son usados invariablemente, el 

que resulte más conveniente o el que esté al al canee.· 



CAPITULO IV 

ENFOQUE DE LA OPERACION DEL OEPARTAMEHTO DE RELACIONES PU
BLICAS DE ACUERDO A TRES TIPOS DE EMPRESAS 

X.- Su Ubicación dentro de la Empresa. 

XI.- Funciones del Departamento de Relaciones 
Públicas. 
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CAPITULO IV 

ENFOQUE DE LA OPERACION DEL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PU
OLl CAS DE ACUERDO A TRES TIPOS DE EMPRESAS 

Toda empresa debe preocuparse a diario por su repu~ 
taci6n ante el público. /11 mismo tiempo que desarrolla -
planes financieros, aumento de productividad, de mercado , 

y de ventas, ~ebc contar también con una organizacj6n de e 

Relaciones Públicas. 

A través del presente capitulo, veremos la constit.!!. 
ci6n de un departamento de Relaciones .PQbli cas; y el-'e'nfo
que que -a di cho departamento se le da en tres tipos ·de_ e111-· 
presas distintas, y la concepci6n que de ellas se tiene. 

X.- SU UBICACION DENTRO DE ~A EMPRESA.-

Como consecuencia del desarrollo de toda empresa, a 
través del incremento de los departamentos ya establecidos 

_y la creaci6n de nuevos, se provocan problemas, debido a -
que cada vez es necesario mantener el flujo de informaci6n 
de las politicas y objetivos de la empresa, con el prop6si 
to de conservar la buer.a imagen que se tiene. 

Como consecuencia 16gica, se tuvo que pensar en la 
creaci6n de un departamento que se hiciera cargo del estu
dio para lograr la máxima eficiencia en los sistemas de i,!l 
for.maci6n tanto dentro de la empresa, como fuera de ella • 

Y es asi com~ surge un departamento de Relaciones Públicas 

especializado. 

Aún sin embargo, el puesto y la importancia del ser 



vicio, dependen de las actividades, tamañ_o de la empresa -
y de la personalidad del patrón. 

Existen asf, los consejeros de Relaciones Públicas, inde-
pendientes, y los consejeros de Relaciones Públicas adscri_ 
tos a una empresa o administración; esto depende de la em
presa de que se trate, sus necesidades y sus posibilidades 
económicas. 

Por ejemplo, una compañfa fuerte, por su complejidad, sus 
constantes necesidades y con su grandeza económica, pued~_ 
darse el lujo de disponer de un departamento especializado 
de Relaciones Públicas, que funja como asesor y cunsejaro_ 
permanente; por otro lado, las pequenas y medianas empra-
sas, generalmente acuden a los asesores independientes o -
agencias que resultan de gran ayuda, cuando se presentan -
problemas de Relaciones 'Públicas. 

Los ejemplos que presento en esta investigació~, 
nos ilustran a través de sus organigramas, -1? ubicación. 
del departa1:1ento de Relaciones Públicas según la emp_resoi 
de que se trate. (1) 

Es interesante estudiar empresas de di fe~ente~- ~a-
mas, para asf apreciar de diferentes ángulos y comprende~_-· 
mejor la ubicación y función de dicho departamento .. 

(1) Ver diagramas 1, 2 y 3, sobre la ub.icación del depor
tamento de Relaciones Públicas en <t·r~s tipos cie empr_i 
s as. 
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PUDLI CAS 
. :_ - ·. . ' ·:· -.·.,_'.., ... _ .. _ 

El jefe de Relaciones Públicas de una empresa é'úal
quiera, tiene como misión .• adquirir una morai ,para .su·e.n-
pres~, y ello implica entonces, una serie d.e deberes ~ue 

se traducen en metas que es preciso alcanzar. 

El bien común, es el del éxito de la empresa;'s.G'lo"
puede realizárse mediante una perfecta armonia'entré' ·los··

intereses del grupo y los intereses individuale~· de sui 
campo nen tes. 

EMPRESA: Tequila Sauza, S, A. de C.V. 

TITULO DEL PUESTO: Director· de Relaciones 
UBICACION: El puesto de Relaciones Públiéas sal~dirc~ta~ 
mente, en forma descendente del Director Cleneral,'y.esta·a· 
un nivel directivo con los demás directores: Director de 
Operaciones, Director de Comercialización, Director de Ff
nanzas y Director de Relaciones Industriales. 

JERARQUIA ORGANIZACIONAL: 

- Reporta al Director Generál. 

- Mantiene contactos con gerentes divisionales y d~ 
partamentales, asf coq10 con asesores extArnos. 

- Supervisa al personal adscrito a su departamento. 

OBJETIVO DEL PUESTO: Asegurarse de mantener relaciones 
con todos los públicos, para analizar sus actitudes y t1·a
tar de satisfacerlos siempre, mant~niendo de esta manerJ -
el prestigio y la imagen de la empresa. 
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DESCRIPC!ON DEL PUESTO: 

Funciones Generales: 

1.- Establecer los presupuestos y objetivos a corto y a 
largo plazo para su área. Dirigir la implementación_ 
de planes y programas de Relaciones POblicas que ayu
den a la empresa al cumplimiento de sus objetivos y a 
tener una imagen positiva ante sus diferentes pObli-
cos. 

2.- Coordinar la formulación de estrategias y planes de -
acción hecha por los departamentos a su cargo; eva- -
luar periódicamente las actividades de la función de 
Relaciones POblicas y com;:>arar sus resultados contra_ 
las expectativas corre.spondi entes. 

3.- Asesorar y orientar a ~odas las divisiones de la em-
presa en la interpretación correcta de las políticas_ 

concernientes a Relaciones Públicas. Proporcionar p~ 
riódicamente informaci.ón al públ.ico sobre las act:ivi-
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dades de la organización, utilizando para ello .los m~ 
dios masivos a su alcance; tales· como in'se·r.cia·n·es en 

la prensa, discursos, inform~s financieras:pa;a ·acci.2_ 

nistas y casas de bolsa, e informes anua.les,,eriti-e 
otros. ,, C;',.•(; ' 

Coordinar la preparación y 

materiales de comunicación 

que i nvalucren las asuntos de la. ca~paiÍfa,, a fin'c:fe'~ 
que sean consistentes con las políticas ylos•pro¿edi 
mientas establecidos para el desarrollo_ de l~\f.u'ílció-;;:,;.· 

Representar a la empresa ante i nstitucionE!s :pcibh~al:_P,( . 

y privadas, entidades gubernamentales, cámaras.:i~_dii 
dades y asociaciones, grupos y organizacioncs; .. é·n<to·::\<c> 
do aquello relacionado con su función. Seleccio~~·~:::> 
y evaluar contra resultados a instituciones o·p·¡;·~sa-<->' 
nas que realizan diver.sas activ.idades. como aseso/e~/ 
externos, que proporcionan ayuda a la compañfa,pa/a::_:-· ' 

alcanzar sus metas. 

6.- Preparar programas de actividades con los distintos -
públicos: clientes, autoridades, accionistas, provee

dores y la comunidad; supervisar la ade~uada eje~~~ión 
de los eventos de Relaciones Públicas en cada especi!, 

lidad, tendientes a generar buena voluntad hacia la. -
empresa¡ y recomendar cambios e~ los objetivos y pro
gramas que puedan afectar su imagen externamente. 

7 .- Establecer y mantener relaciones apropiad as y actuar_ 

como portavoz oficial de la empresa en .cfrculos prof~ 

sionales, comunitarios, oficiales y privados, partic.!!_ 
larmente en aquellas localidades donde la empresa ti~ 

ne opera ci o ne s • ( 2 ) 

(2) lnformaci6n del Manual de Organizaci6n y Procedimien-
tos de la empresa Tequila Sauza, S. A. 
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~: flotel Camino Real. 
TITULO DEL PUEST.Q.: Gerente.de R.elaci.ones Públicas. 
UBICACION: El puesto de ReJacio~ésJúblicas sale directa
mente en forma descendent~,';d.el:G~~~·rite de.División Cuar--.. , . ' '· ,. 

tos, y está al mismo nive'r·cón;01as:9érentes de Reservacio-
nes, de Recepci6n, deTe]éfoÓbs, d~jeigu~idad y Ama de - -
Llaves. 

JERARQUIA ORGANIZACIONAL: 

- Reporta directamente a la Gerencia· de Divisi6n Cuar 
tos. 

- Mantiene 

a) Recepción, para ve~ de la gente -

" VI PS " • 

b) Ge.rencia •. para info~m~Úi~ de los "V!PS ". 

c) Ama de llaves, para ~aloca/detalles especiales -
en las. habitaciones de " VÍPS " .• 

d) Mantenimiento para reportar las deficiencias .. 
,· 

e) Cocina, para la requisición decortesfasy:servi-
ci o a cuarto. 

OBJETIVO DEL PUESTO: Asegurar el servicio personilizado -
a huéspedes y visitantes, para garantizar una imagen'prof!!_ 
sional y positiva del hotel Camino Real, Guadalajara y - -
Westin. 

DESCRIPC!ON DEL PUESTO: 

Funciones Generales: 

1.- Satisfacer a Accionistas, a quienes debemos ofrecer -



un rendimiento justo sobre el capital invertido. 

2.- Satisfacer a Huéspedes y Clientes, a quienes debemos_ 
ofrecer nuestros servicios de manera representativa -
del prestigio de la empresa. 

3.- Satisfacer a Empleados, a quienes debemos tratar con 
cortesía y jústicia, buscando su ~uperaci6n. 

5.- Sri ndar 
tes • 

. 6.- Asegurarse que los clientes 
sidentes, y vicepresidentes de compañías, 
funcionarios del gobierno, estén en lista 

7.- Asegurarse del Optimo desarrollo de los eventos orga~ 

nizados, 
a 1 i gua 1 
de 1 os 

participando en 
que procurar 

mismos. (3) 

el los directamente_, 
la constante- innovaci6n -

(3) Véase Manual de Organizaci6n y Procedimientos del Ho-

tel Camino Real, Guadalajara. 



EMPRESA: Kodak Mexicana S.A. de C.V. 

TITULO DEL PUESTO: Gerente de Relaciones P~blicas y Perso

na 1. 

UBICACION: El puesto de Relaciones Públicas y Personal, s~ 

le directamente, en forma descendente del Gerente General, 

y esta~ un nivel gerencial con los demás gerentes, geren

te de ventas y gerente administrativo. 

JERARQUIA DRGANIZACIONAL: -Reporta al Gerente General. 

-Mantiene relaciones interdepar

tamentales con los gerentes de 

ventas y administrativos. 

-Superviza a su personal. 

DESCRIPCION DE~ .PUESTO: Funciones Generales: - Ventas 
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- Capacitaci6n 

- Distribuci6n 

Funciones específicas: 

- Se encarga de mantener relaciones 

con todos los clientes. 

- Vigila que los estatutos y normas 

de la empresa se lleven a cabo -

fielmente. 

-Hace efectivos los programas de ca

pacitaci6n exigidos. 

- Mantiene el prestigio y buena imá

gen de la empresa (4). 

(4) Vease Manual de Organizaci6n y Procedimientos de Kodak Mexicana S.A. 
de C. V;; Centro de Distribución Guadal ajara. 
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de éste pud~ conoc~rir.é~\_mente el concepto de Relaciones -

Públicas: "Un esJifér~·o\pfilneádo, para estimular e influir 
en la ge~te, a tr;av"éS~éf~na éoi:íunicac6n recfproca, para-::"· 

asf fomentar eri ellos :a}epta~iÓny buena voluntad hacia la 

empresa 11
; anul~~Jo as~f l~ d~sv.irtuaci6n .que 

cepto se tiene. 
. . 

ni so 1 a:: ~::i ~:~: c~~ ~~¿/~j¡·~·~:sf sp:;n: js~o~:~~~~Ec~:tf~d~····· 
un sistema bien establ~~idbS'qu{ heva un proC:esci ·~~y'a?'fa~ 
ses son: la i nvest-i O:.~:c·{6'.~-:.~·-;: 1.-a-,,.plá·,;;-fi'.ca·c·i_6n-\";_:.1-~"·:-::~-~n~·-u~-{~\).:.· 
c.i6n y la evaluación;.·y'tju~'pár~ desarroilarsé.si?vale de 

múltiples herramiehtas·con1ó:10 son·. ia éon1ü'ni';:ad6n .las 

relaciones humanai,, y.l~ ética pro'~Fesionál: ··"< ' 

As f mismo, pud·~ obserjar ~ue; lo;¡·~~~oci~~·~ nto s. por_ 

sf solos no bastan, pues ~xisÚ :urici'~erié ·.de cualidades 

debe poseer la persona, .pár~'ins"pi/ai confianza en to-que 
' .· -, __ - ··. 

das aquel las personas que .va. a tratar; 

A trav€s de las investigaciones que efectué sobre -

empresas varias, podemos apreciar que las Relaciones Públ! 

cas toman un tono distinto s.e9ún el tipo de empresa de que 

se trate. 

Es decir, su importancia, su ubicación y su desarrollo en 

la empresa varfan mucho a~nqu2 en esencia tenga las mismas 

funciones y obligaciones. 

Aunque ya ha cobrado mis seriedad dicha actividnd , 

todavfa existen personas que desconocen la importanc.ia de 
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ésta, y de este modo no ·saben hast .. qué P.unto la sobrevi--

vencla de una empresa depende.de~ Reja~iohes Públicas. 

Cabe enfatizar que·nr aún los ·propios relacionlstas 

públicos, muchas veces ~·nti.·~nd .. en s·uoficio. Ellos mismos, 

con su .actuacidn desvi~taan:la realidad de las Relaciones_ 

Públicas; Es i nér:efble cdmo una sola persona que es tan -
. . . , . . 

importante,. por ser el que representa a una empresa, con -

su actuacidn,' desprestigie a dicha empresa, y tire a la -

bord~ todo un trabajo de equipo. 

Es entonces deber de las empresas, capacitar adecuadamente 

a sus empleados para que desempeñan eficientemente su tra

bajo. 

Finalmente, señalo que la constitucidn de un depar

tamento de Relaciones Públicas varfa mucho, dado la exis-

tencia de múltiples factores que así lo determinan, facto

res tales como: a) Giro de la empresa, b) Dimensidn de 

la empresa, c) El valor tjue la gerencia asigna a las Re

laciones Públicas, d) Las necesidades especiales de Rel.2_ 

clones Públicas en la empresa, y e) El poder econdmico_ 

de la empresa. 

Por lo arriba mencionado, concluyo, que no se puede 

generalizar que en todas las empresas, de cualquier ramo , 

el departamento de Relaciones Públicas, se constituya de -

Igual manera. 
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