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• • • INTRODUCC ION 

La teorfa moderna de la administración ha concedido espe
cial importancia a las comunicaciones que se generan den
tro de una empresa, como la fuerza capaz de dar coheren
cia a toda organizac16n; es decir, las consideran la parte 
din4mica de ese organismo social. 

Si bien los te6ricos de la administración han percibido 
el fen6meno descrito, sus intentos por aportar elementos 
para que las comunicaciones dentro de la organización sean 
lo más efectivas posible en beneficio de la empresa. dis
tan mucho de constituir teorías formales. con objetivos 
trascendentes. 

Los trabajos que hablan sobre empresa y conceden un apar
tado a las comunicaciones dentro de ella, exponen técni
cas para manejar productivamente la palabra, ya sea escri
ta o hablada; pero no exponen la posibilidad de que el 
flujo comunicativo constituya el principal elemento para 
logr·ar la integración de los grupos humanos que circundan 
a un organismo, o militan dentro de su c~tructura. 

De ello se deriva que la comunicación dentro de una em
presa se subdivida arbitrariamente, atendiendo a las 
funciones de la empresa. 



• • • Por ejemplo. Sergio Flores de Gortari y Emiliano Orozco 
Gutiérrez. estudian el flujo comunicativo que llevan im
plfc1to las relaciones en el trabajo; al que denominan 
"Comun1cac16n administrativa". 

Se puede estar de acuerdo en que la comunicación bien 
orientada puede hacer mucho en favor de la eficiente rea
l 1zaci6n de las diarias tareas de un organismo; pero es 
necesario recalcar que la misi6n del moderador del flujo 
comunicativo dentro de una organizaci6n no debe limitarse 
a ello. 

Las comunicaciones que se generan en un sistema social 
-Y la empresa es un sistema social-. formales o infonnales. 
horizontales o verticales, constituyen el flujo comunicati
vo de la organización. Y este flujo comunicativo no s6lo 
puede aprovecharse, controlándolo. en aumentar la eficien
cia en el trabajo¡ sino que •:s susceptible de ser utilizado 
para coadyuvar con cada uno de los objetivos instituciona
les. 

'et'O• lExiste una función en la empresa que se ocupe de 
ello? 

La respuesta es afirmativa, la funci6n de rel1ciones pú
blicas. a través de la investigaci6n de los públicos, 
la planificac16n, programaci6n y ejecuci6n de sus activi
dades. utiliza los medios de expresión y de persuasión 



para lograr la integración de los objetivos de cada uno 
de los miembros que forman o circunaan un organismo, con 
el fin de que todos ellos coadyuven con los objetivos de 
la empresa. 

As,mtsmo, la función de relaciones públicas funge como 
asesora de las demls funciones de la organizaci6n, con el 
objeto de que las comunicaciones que se generen en las 
mismas puedan integrarse al flujo comunicativo del orga
nismo, que moderado por las relaciones públicas, puede 
cumplir con los objetivos senalados. 

El presente trabajo constituye un esfuerzo para ubicar a 
la funci6n de relaciones públicas como moderadora del 
flujo comunicativo de la organización con sus públicos; y 

en particular a la función de relaciones públicas internas 
como asesora de las comunicaciones internas fonnales, y 

observadora del flujo comunicativo infonnal que se da entre 
los miembros de la organizaci6n, para complementar la 
consecuci6n de los objetivos de las relaciones públicas 
de la empresa. 

Se analiza a la empresa como una macroorganizaci6n que 
incluso posee las caracterfsticas de un sistema social. 

En la estructura de todo sistema social es necesario que 
exista un aparato gestor y moderador de las comunicaciones 
que en él se generan. Por ello, se justifica la funci6n de 



• • • relaciones públ;cas dentro de las organizaciones como 
agente catalizador en el proceso de integraci6n de los in· 
tereses de la empresa y los de s~s públicos,que en ocasio
nes resultan antag6nicos. 

Las relaciones públicas, como otras funciones de la em
presa, siguen un proceso metodo16gico para su adecuada 
aplicaci6n. 

Para que llegara la delimitaci6n y ubicaci6n exacta de 
esta disciplina, se necesitaron los esfuerzos de muchos 
te6ricos y prácticos que lucharon adem&s contra el des
prestigio e interpretaciones equivocadas del t6rmino "rela
ciones públicas", que se gestaron desde su nacimiento, por 
diversas circunstancias. 

Para el análisis de la funci6n de relaciones públicas den
tro de la organizaci6n, se parte de las semejanzas y dife
rencias que existen entre los términos "relaciones públi
cas internas", "relaciones industriales" y "comunicaci6n 
organizacional" 

La funci6n de relaciones públicas internas asesora a 
otras funciones que se desarrollan en la empresa, para 
que sus métodos de comunicaci6n aporten a los objetivos 
particulares de cada departamento o secci6n, aunque no se 
limita a ello, puesto que brinda esta asesor{a tambi~n con 
el prop6sito de que las comunicaciones internas fol"llllles 



e informales apoyen la consecución de cada uno de los obje
tivos institucionales por medio de la integración de los 
intereses de los públicos internos con los de la empresa, 
pero una verdadera integración de intereses s6lo puede lo
grarse tom&ndolos en cuenta; reconociendo que tanto la 
organ1zaci6n como sus contratados cuidan intereses propios, 
las relaciones públicas internas no buscan el beneficio 
de la empresa por ese fin en si; ni el logro de mayores 
sueldos o prestaciones por parte de los empleados. Esta 
funci6n funge como mediadora, asesora a la empresa con 
respecto a la fonna en que las comunicaciones podrfan 
acelerar el proceso de integraci6n de los grupos humanos 
que militan en la empresa o circund~n en su ámbito. 

Cabe aclarar que las relacions públicas constituyen una 
disciplina y, por ello, presuponen el uso de técnicas. 
Estas últimas constituyen un procedimiento cuya eficacia 
para alcanzar determinado propósito ha sido comprobada por 
la investigaci6n científica o la experiencia. Pero no es 
posible e1111t1r juicios de valor con respecto ~ una técnica; 
puede enjuiciarse el prop6sito que persigue o los medios 
de que se vale; pero nunca la técnica en si, puesto que no 
existen t~nicas éticas o técnicas no éticas. 

Las tfcnicas que aplica la función de relaciones públicas 
para integrar grupos humanos pueden también utilizarse 
para infinidad de propósitos diferentes a los que persi-



• • • gue esta d;sciplina. Y precisamente a este hecho deben 
las relaciones públicas su descr~dito, pues a lo largo 
de la historia se han reaHzado muchos actos ilícitos 
o inmorales con la etiqueta de relaciones públicas. 

Cuando se inici6 la presente investigaci6n1 el autor no 
estaba enterado de la amplísima infonnación que existe 
con respecto al tema¡ pero profundizando en ella se pudo 
advertir que si bien no son autores hispanoamericanos, 
sf existen muchfsim<zs textos que hablan sobre la materia 
en general. 

El inconveniente principal que ofrecen los textos escri
tos por norteamericanos e ingleses es precisamente que su 
infonnaci6n corresponde a realidades muy diferentes a la 
que se vive en ~xico y otros pafses latinoamericanos, 
principalmente en el medio empresarial. Además de este 
problema, existe otro mayor: los textos que tratan de 
relaciones públicas s61o ofrecen un apartado o excepcio
nalmente un capitulo que trata sobre relaciones públ;cas 
internas¡ por ello fue necesario acudir a fuentes que 
enfocan el problema de lá comunicación en la empresa desde 
un angulo diferente al de las relaciones públicas. 

Afortunadamente ya no cabe duda que las relaciones públi
cas como disciplina y función de la empresa moderna estin 
adquiriendo prestigio, y que la demanda de este tipo de 
servicios es cada vez mayor. 



• • Esto obedece a que el sistema ~ocial empresa se humaniza 
paulatinamente. Ya no vivimos la época de Vanderbildt, 
conocida como "el público que se vaya al diablo"; la em
presa moderna conoce la importancia de una adhesión since
ra del consumidor, el empleado y en general de todos los 
públicos que la circundan. 

La dignificación del hombre que trabaja es otro concepto 
que la organización moderna no debe descuidar, si persigue 
la auténtica integración de objetivos mediante el respeto 
a los intereses de cad• uno de los sectores de su público. 

Las empresas, por ejemplo, no deben buscar únicamente 
su beneficio mediante la contratación de personal califi· 
cado; sino el respeto a los intereses de sus empleados 
proporcionando capacitación y adiestramiento que promuevan 
su desarrollo personal y el de sus familias. 

Acciones como la anterior redundan en el incremento de la 
productividad, puesto que el personal identificado con la 
polftica y las acciones de la empresa da mis de sf mismo. 

En res1.111en, las relaciones entre la organización y sus re
cursos humanos deben perseguir, por medio de la comunica
ci6n, la satisfacción de las necesidades sociales del per- · 
sonal y la consecución de los objetivos institucionales 
de la empresa. 
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l. LA ORGANIZACION. 

• 
"El hombre est& al servicio de 
la empresa en tanto, en cuanto 
ésta está al servicio del hom
bre y sus aspiraciones" 

MARIANO BLANCO ALONSO. 



e e 
1.1. COfJCEPTO TRADICIONAL Y ESTRUCTURA DE LA 

EMPRESA. 

Empresa es un ténnino que en su más simple acepción 
significa la acción de emprender algo. Este concepto 
t.ambi€r'I es utilizado para designar la existencia de 
un grupo social, creado con fines de índole legal y 
económico regulado por las leyes. 

Agustín Reyes Ponce define a la empresa cor.io "Unidad Eco· 
n6m1co-Social en la que el capital, el trabajo y la ad
ministración se coordinan para lograr· una producción 
o servicio que responde a los requeiimieritos del r.iedio 
social en que actú&'.(l) 

Fernando Rodarte Fernández dice r 

·comunidad de trabajo orienta~-
"Empresa es una 

1a una producción 
socialmente útil, constituida ,.or·elementos humanos y 
materiales, que es creada para responder a la necesi
dad natural de la sociedad de que alguien se respon
sabilice de producir y de suministrarle en forma ade
cuada los satisfactores que le son indispensables para 
su subsist~ncia y progreso"~ 2 ) 

Actualmente existen diversos tipos de empresa, que 
los t~r1cos han clasificado mediante dos criterios 
representativos: obedeciendo a la actividad o giro 
que desarrollan, o a su magnitud. <3> 



• • En lo que toca a este primer punto, las empresas pue
den ser industriales, comerciales o de servicio. 

Las empresas industriales son aquéllas en las que 
por acción del trabajo humano y con el empleo de má
quinas, se transforma la materia prima en cuanto a 
dimensiones, forma o sustancia, para convertirla en 
satisfactor. 

Las empresas comerciales son intermediarias entre el 
productor· y el consumidor, sus principales funciones 
consisten en repartir los productos ya terminados. 
Estas pueden ser mayoristas, detallistas o mixtas. 

Las empresas de servicio prestan servicios al público. 
Pueden ser de comunicación, transporte, bancarias, etc. 

De acuerdo con su magnitud -otra forma para dividir a 
las empresas-. éstas pueden ser pequenas, medianas o 
grandes. Existen varios criterios como el financiero. 
que se basa en la magnitud del capital; el de mercado
tecnia, el cual considera a la empresa en relación con 
el mercado al que abastece; el de producción, que toma ' 
en cuenta el grado de maquinización que exista en el 
proceso de producción de la empresa; el de cantidad de 
personal ocupado, creación de Agustfn Reyes Ponce, que 
nombra pequena a la empresa que ocupa de 20 a 80 traba
jadores, mediana a la que emplea de 80 a 500 hombres, y 



• • grande a la que funciona con más de 500; y el crite
rio de Nacional Financiera, S.A., instituci6n que 
considera grandes a las empresas más importantes 
dentro del grupo correspondiente a su mismo giro, 
empresas chicas a las menos importantes en su giro, 
y empresas medianas a todas las que se encuentren 
int:erpolando entre una grande y una pequena empresa. 

Existen otras clasificaciones importantes de empresa,(~) 
en fonna sintética, se puede esouemathar asf la 
clasificaci6n de las empresas: (5) 

{

industriales 
su actividad o giro comerciales 

de servicio 

Las Elllpresas 
de acuerdo a: su 

{

grande 
magnitud mediana 

pequeí'li'I 

critP.rios de: 
finanz;,s 
mercadot~nie 
pToducci6n 
person?l ocupado 
Niiicion;,1 Jl'in ... n-

otros 

ciPTc'I. 

{

monto del capital 
criterios .Fuerz? de tr~b,..jo 

importanci~ de la 
productivid111d 



• lndependientement.e de la clasificaci6n anterior, to

das las anpresas cumplen con objetivos especfficos, 

llamados institucionales. Estos se dividen en eco

n6micos, de servicio, sociales y técnicos. (6) 

Son objetivos económicos: 

- Cumplir con los intereses de los inversionis.tas 

al retribuirlos con dividendos justos sobre la 

inversi6n colocada. 

- Cubrir los pagos por intereses a acreedores so

brt prEstamos concedidos. 

- Retribuir a los trabajadores en forma jl•Sta con 

prestaciones y utilidades por los servicios 

prestados. 



• Es objetivo de servicio: 

- Satisfacer las necesidades de los consumidores con 
bienes o servicios de calidad en las mejores condi
ciones de venta. 

Son objetivos sociales: 

- Producir para satisfacer necesidades de la comunidad. 

- Aumentar el nivel económico de una región al consu
mir materias primas y servicios y crear fuentes de 
trabajo. 

- Contribuir al sostenimiento de los servicios públi
cos mediante el pago de cargas tributarias. 

Es objetivo técnico: 

- Utilizar los conocimientos más recientes y aplicacio
nes tecno16gicas modernas en las áreas de la empresa, 
para auxiliar al logro de los demás objetivos. 

Para que una empresa pueda lograr sus objetivos, es ne
cesario que cuente con una serie de elementos que con
jugados ann6nicamente contribuyan a lograr un óptimo 
de eficiencia. Dichos elementos ~e fonocen con el nom
bre de recursos y se clasifican en? materiales, técni
cos, humanos y financieros. 



Los recursos materiales son aquéllos bienes tangibles 
propiedad de la empresa. Los hay de dos tipos: 

Edificios, instalaciones, maquinaria, equipos, ins
trumentos, herramienta; etc. 

- Materias primas, materias auxiliares que fonnan parte 
del producto, productos en proceso, productos tennina• 
dos, etc. 

Los recursos técnicos son aquéllos bienes tangibles e 
intangibles propiedad de la empresa que sirven como 
herramienta e instrumentos auxiliares en la coordina
c16n de recursos materiales y humanos. Estos pueden 
ser: 

- Sistemas de producción, sistemas de ventas, sistemas 
de finanzas, etc. 

- Fórmulas, patentes, etc. 

Los recursos humanos constituyen el elemento trascenden
tal para la existencia de la empresa, de ellos depende 
el manejo y funcionamiento de los demis recursos. Los 
recursos humanos tienen características como: posibi~ 

11dad de desarrollo, creatividad, ideas·, imag1naci6n, 
senti•ientos, experiencia, habilidades, etc.; mismas 
que los diferencian de los demás recursos. 



Según la función que desempenen y el nivel jerárquico 
en que se encuentren dentro de la organización se cla
sifican en:< 8 ) 

- Obreros,calificados y no calificados. 

- Oficinistas,calificados y no calificados. 

- Supervisores, que se encargan de vigilar el cumpli
miento de las actividades • 

- Técnicos, buscan nuevos disenos de productos, siste
mas a~inistrativos, métodos, etc. 

- Altos ejecutivos, tienen la función administrativa y 

directiva. 

- Directores, se encargan de la fijación de objetivos y 

polfticas, elaboración de planes, etc. 

los recursos financieros son los elementos monetarios 
propios y ajenos con que cuenta la empresa, indispensa
bles para la ejecución de sus decisiones; se dividen en 
propios y ajenos. Entre los propios pueden citarse: 

- Dinero en efectivo. 
- Aportaciones de los socios (acciones). 
- Utilidades. 



• • .© 
Los recursos financieros ajenos están representados por: 

- Pr6stamos de acreedores y ~roveedores, 

- Créditos bancarios o privado~. 
- Emisi6n de valores (bonos, cédulas, etc.). 

Las actividades de la empres~ están encaminadas a utili
zar sus recursos para conseguir sus objetivos. 

Del agrupamiento de actividades relacionadas con un 
mismo fin, surgen las "Funciones de la Empresa", tam
bi6n denominadas "Areas de Actividad"o "Areas de Res
ponsabilidad". ( 9 ) 

Según Fernando Rodarte Fernánde}\2~sten tres tipos de 
funciones en una empresa: Especfficas, Administrati
vas y Org4ni cas. 

Fernando Rodarte define a las funciones especfficas 
como "Conjunto de actividades en que es subdividido el 
trabajo propio de la empresa para la realizaci6n de 
sus objetivos". Deben estar regidas por las funciones 
administrativas. 

Las funciones especfficas son: 

- FINANCIAMIENTO (O FINANZAS).- Se ocupa de los estu
dios de las inversiones, reinversiones, distribuci6n de 
utilidades, adquisici6n de dinero, estar al dfa de las 
fluctuaciones de valores en el mercado, conocer las 
tendencias econ6micas locales, así como las del pafs y 



• • sus implicaciones internacionales; de mantenerse al 
tanto de la legislación fiscal, re- ·11 mercantil, etc.; 
y por consiguiente de las tend,,ftcias generales de la 
competencia y de analizar el impacto de todas esas 
corrientes sobre la empresa. 

Es, en su esencia, una función de previsión, de pro
n6stico, de cálculo y de aprovisionamiento de dinero. 
La que se ocupa de procurar y mantener el equilibrio 
econ6mico de la empresa. 

- PRODUCCION.- Proceso de transformaci6n de la materia 
prima en productos o artículos terminados. Las partes 
fundamentales de un proceso de producci6n, son: 

El d1sefto del producto, el estudio y determinaci6n de 
especificaciones de la materia prima y los materiales 
a emplear, el estudio de selección del equipo y maqui
naria, el requerimiento de compra de equipo, maquinaria, 
materia prima y materiales, el control de existencias 
de las materias prim,as y de los materiales adquiridos, 
el establecimiento de ñormas de calidad para los pro
ductos o artículos terminados, la planeación programa
ci6n y ejecuci6n del trabajo fabril; y la supervisi6n 
del mismo, el estudio y desarrollo de nuevos productos, 
etc. 

Tiene como funciones accesorias: Ingeniería, Manteni
miento, Compras y Tráfico. 



• • ® • - CONTABILIDAD.- Tiene a su cargo el registro de to
dos los actos contabilizados y el control económico de 
la empresa, por medio de formas sistematizadas y de 
presupuestos. 

- CONTRALORIA.- Ejerce el control directo de los valo
res de la empresa y es copartícipe de la responsabili
dad directiva y de balanceamiento en el campo del con
trol econ6mico. 

- VENTAS.- Se ocupa del estudio de los productos o 
servicios de la empresa, desde sus procesos de elabo
ración hasta su tenninaci6n; presenta directamente 
esos productos o servicios a los presuntos comprado
res o clientes persuadi~ndolos de su utilidad, cali
dad, precio y condiciones de venta hasta lograr que 
los compren, planea las ventas y hace sus pronósticos 
previa auscultación de esos compradores, consumidores 
o usuarios, palpando sus reacciones sobre dichos pro
ductos o servicios y los de la competencia, recogiendo 
y transmitiendo esas reacciones; sugiere la elabora
ción de nuevos productos o servicios y, finalmente, 
procura la conservación y desarrollo del mercado de 
la empresa, como apoyo y complemento, esta función 
utiliza medios impersonales para la realización de las 
ventas. 



• - MERCADOTECNIA (O MERCADOLOGIA).- Comprende el movi
miento de los productos desde el fabricante hasta el con
sumidor. Se relaciona con la materia prima o, en su ca
so, con la idea; con la investigaci6n del mercado; la 
planeación del producto; el diseño y la producción; suce
sivamente con el producto tenninado, el empaque y el almas 
cenaje; en seguida con la distribución, que abarca la se
lección y señalamiento de canales y de medios de transpor
te por donde fluye la corriente de las mercancías desde 
que son ya productos terminados, hasta su entrega al com
prador o último consumidor, entrando, en esta última fase, 
la mercadotecnia en auxilio de la publicidad, de la pro
moción y de las ventas. 

Las funciones administrativas son el conjunto de normas; 
procedimientos y programas; sistemas y métodos; y medios 
de control, que rigen a todas las funciones de la empre
sa. Dan forma y dirigen permanentemente a las funciones 
especfficas y orgánicas, mediante el proceso administra
tivo. 
Las funciones administrativas en su conjunto constituyen 
el proceso administrativo, y son las siguientes: (11) 

- PLANEACION.- Exigencia de señalar fines a la acción 
humana. Fijación de metas. Ejercicio de la libP.rta~ hu
mana. Decisión sobre los objetivos. Elaboración de nor
mas rectoras de la conducta de los subordinados y de 
1 os programas que deberán cump l ·irse. 
- ORGANIZACION.- Medio al servicio de la planeación, 
coordinación de las actividades del grupo. Formación de 
la entidad colectiva que procurará los fines señalados 
de antemano. Señalamiento de responsabilidades. Ejercicio 
de la autoridad. Creación del orden. 



@ • - INTEGRACION.- Materialización de las fonnas organi
zativas en los recursos económicos y en los elementos 
humanos necesarios y convenientes para que los planes· 
se pongan en marcha. 

- DIRECCION.- Es la dinámica que vitaliza a la orga
nización. El actuar de jefes y subordinados a través 
de sus relaciones preestablecidas y con sujeción a sus 
facultades y deberes prefijados, para alcanzar las me
tas o fines en los que se han unificado sus inteligen
cias y voluntades. 

- CONTROL.- Revisión de resultados.Comprobación del 
cumplimiento de los programas y otras fo"'!"ls de pla
neación. Ajuste entre los hechos realizados y los pro
yectos originales. Valuación de éxitos y de fracasos. 

Las funciones orgfnicas son el conjunto de actividades 
que fonnalizan la creación legal de la empresa; con
finnan su razón de ser al senalarle y hacer funcionar 
su finalidad sociecon6mica, sometiendo al propio hom
bre a un orden detenninado regido por nonnas legisla
tivas y administrativas; establecen bases pra el buen 
entendimiento, la sana convivencia de esa unidad co
lectiva y la incorporación a ella de todos los hombres 
que la integran; finalmente, promueven la solidaridad 
de propios y extraños con la empresa, a fin de que 
tenga un apoyo constante interno y externo. Son funcio
nes org,nicas las siguientes: 
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- FUNCION SOCIOECONOMICA.- Es el conjunto ordenado de 
todas aqu~llas actividades que la empresa realiza con 
miras a satisfacer determinadas necesidades de diver
sos grupos o sectores sociales y sus legftimos inte
reses particulares de relaci6n directa con la comuni
dad de trabajo; asf como a procurar el bienestar de 
todos sus integrantes, y a contribuir al bien común 
de la sociedad en general. 

- FUNCION JURIDICA.- Consiste en todas aquéllas acti
vidades destinadas a interpretar y cumplir los precep
tos de la legislaci6n general del pafs -y en su caso, 
los de· la· legislaci6n internacional- que se relacionen 
con la creaci6n, el funcionamiento, el desarrollo y, 
llegado el momento, la liquidación de la empresa, así 
como la defensa de todos sus derechos. 

- FUNCION DE RELACIONES INDUSTRIALES.- Comprende to
das las actividades tendientes a lograr de cada uno 
de los miembros del personal de la empresa su efi
ciencia y su voluntaria colaboración con el trabajo 
especifico contratado, y su fien observancia del 
espfritu de la legislaci6n laboral, de los contratos 
colectivos de trabajo, reglamentos y convenios, asf 
como el de las normas y reglas administrativas de la 
e111presa, que rijan las relaciones humanas originadas 
por ese o con ese motivo. 



- FUNCION DE RELACIONES PUBLICAS.- Fernando Rodarte 
afinna que es el conjunto ordenado de •ct1v1dades para 
promover entre la comunidad de trabajo y cada uno de 
los sectores sociales que son su causa, su raz6n de 
ser.y su meta, la mutua comprensi6n y la recfproca y 

pennanente solidaridad de car~cter econ6mico social 
en , concordancia con la finalidad general de la em
presa .. 

Las 
Funciones 

de la 
Empresa 

( 1.2) 

ESPECIFICAS 

Financiamiento 
Producci6n 

Contabilidad 
Contraloria 
Ventas 
Merc21dotecnia 

¡Pl aneaci 6n 
Organiz?ci6n 

ADMINISTRATIVAS Integraci6n 
Dir@'cci6n 
Control 

{

socioecon6mica 
ORGANICAS Jurídica_ . 

de Relaciones Industr1~les 
de Relaciones P!ablicas 
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1.2. LA EMPRESA COMO SISTEMA SOCIAL 

Según Osear Johansen Bertoglio.la tendencia moderna 
en el estudio de las organizaciones sociales es tratar
las como sistema social, y afirma que "son numerosos 
los aut.ores que ya se encuentrañ analizando y descri
biendo las organizaciones desde este punto de vista 11 P 3) 

Si se afirma que la empresa moderna puede ser repre
sentada como un sistana significa que ésta -conside
rada como organizaci6n- es susceptible de ser defini
da como un conjunt.o de funciones y las interrelacio
nes que existen dentro de ellas. 

(14) 
R.L. Ackoff utiliza la teorfa de sistemas pan: defi-
nir a la empresa como un sistema parcialmente contro
lado que posee cuatro caracterfsticas esenciales: 

- Algunos de sus componentes son entes vivos y re
sultan de particular interés los seres humanos. 

- La responsabilidad por la selecci6n entre el con
junt.o de posibles acciones en cualquier situación 
especlfica se encuentra dividida entre dos o más 
individuos o grupos de individuos (divisi6n del traba
jo o especialización). 



- Los subgrupos, funcionalmente distintos,están 
conscientes de las conductas de los otros a través de 
la comunicación o de la observación. Dicho de otra 
manera, en una organización los subgrupos humanos de
ben ser capaces de responder unos a otros en forma 
directa o indirecta. 

- El sistana tiene alguna libertad de elección tanto 
de medios {cursos de acción) y fines (resultados de
seados), En resumen, estas cuatro características de 
una organización pueden identificarse como contenido 
estructura. comunicación y toma de decisiones. (15) 

Osear Johansen Bertoglio, cuando enfoca estas cuatro 
características desde el punto de vista de organiza
ci6n, prefiere sustituir el término funciones por (1 
de roles que corresponden y cumplen los individuos. 16 ) 

Desde el punto de vista, las primeras dos caracterís
ticas de que habla Ackoff pertenecen a los roles; y 

las dos últimas a las relaciones que entre ellos exis
ten. 

Johansen Bertoglio agrega una quinta caracterfstica, 
que "representa la interacci6n entre los roles y las 
relaciones''·. el sistana es administrado. (l?) 
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No debe olvidarse que los sistemas sociales existen 
para algún propósito o poseen algún objetivo. El lo
gro de estos objetivos -dice el mismo autor- es la 
tarea de la administración del sistema. 

"La administración de un sistema social requiere fun
damentalmente del cumplimiento de cuatro funciones: 
la toma de decisiones, la especificación o el deta-
lle de estas decisiones, las comunicaciones o el 
establecimiento de una comprensión entre las decisio
nes y sus especificaciones, y el control o la verifi
cación de un cierto {rad~ de conformidad entre la deci
sión y la actuación". 

18 

Los objetivos de los sistemas sociales tienden a la 
optiMizaci6n de funciones objetivas, como la utilidad 
(maximizaci6n de utilidades y minimización de costos), 
el bienestar de la comunidad (maximización de funcio
nes como cantidad y calidad de un producto, o minimi
zación de precios, por ejemplo), etc. 

Como corolario de estas consideraciones, puede citar
se la definición que hace Johansen Bertoglio de empresa, 
aplicando los conceptos de sistemas a la organización 
social: "conjunta de roles y las interrelaciones que 
existen entre ellos como una totalidad determinada 

' (lq) 
por ciertos objetivos!' -
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i¡-.cit. pos. Garc!a, Munch y Silis 
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Apuntes de Introdncci6n a la Administraci6n, p. 26 

2.- Fernando Rodarte F. 

La Empresa y sus Relaciones P6blicas, p, 38 

l•• Garc1a, Munch y Silis, op. cit. P• 26 

4.- lbidelll. p. 27 

5·- Ibidem. p. 28 

6.- Ibidfl!ftl. P• 29 

1.- lbide11. P• 34 

8.- Ibidem. P• 36 

9.- lbidem. P• 29 

·lo.- Debe aclararse que esta élasifiéáci6n y las 

definiciones correspondientes fueron tomadas 

del libro La Emoresa y ~us Relaciones Públi

cas escrito por Fernando Rodarte, pues este 

autor es quien nos ofrece el desglose más d~ 

tallado de las funciones de la empresa. 
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11.- Se ut~zaron las d~~iciones de rstltc -

Guzmán Valdivia, citad~s por Fernando Ro-

darte (o~. cit.) en el P~oceso Administra

tivo (pp. ~6 - 97) 

12.- Garela, Munch y Silis, op. cit. p. 37 

13.- Osear Johansen Bertoglio 

Las Comunicaciones y la Conducta de la Or

ganizaci6n, p. 28 

14.- cit. pos. Osca~ Johansen B., op. cit., p. 29 

15.- Osear Johansen B. op. cit. P• 29 

16.- Ibide111. 

17·- Ibidem. 

18.- Ibidem. P• 30 

19.- Ibide111. 



• • • "Si existe una sola palabra 
oue pueda resumir el amplio e! 
fuerzo para mejor~r la eficien 
cia de los sistem~s sociales, 
apart~ de la esfer~ r.cr~~1 ~~ 

la i~genieria, rst~ ~s la com~ 
nicaci6n". 

Citado por 
OSCAR JCHANSEN BERTOGLIO 

2. IMPORTANCIA DE LAS COMUNICACIONES EN LA EMPRESA. 



• • 2.1. LA ORGANIZACION COMO SISTEr-.A DE PROCESO 
DE MENSAJES. 

Ya se explic6 en la parte anterior el esquema de una 
organizaci6n. Este se puede comparar con un dibujo 
anat6mico que indica los canales formales a través 
de los cuales circulan los mensajes oficiales y ofi
ciosos. 

Pero alrededor de esta estructura formal, que tam
bién esti ligada por la comunicaci6n, se encuentra 
una complicada red de canales informales de comunica
ción. 

La comunicaci6n informal -de la que se hablará más 
adelante con detalle- se da en todas las organizacio
nes, pero en muchas de ellas no se ejerce algún tipo 
de control sobre ese flujo comunicativo que nos puede 
ser de mucha utilidad para crear en el ámbito de la 
empresa un clima de comprensión para coadyuvar con la 
consecusi6n de los objetivos institucionales. 

E.G. Bornman afirma que "cuanto mejor sea la circula
ción de mensajes y más alto el n~ví] de comprensión, 
más eficaz será la organizaci6n". 
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Gran parte de la comunicaci6n que se desarrolla den
tro de la organización, lo hace con el fin de 
mantener las operaciones a un ritmo estable. Pero 
la .empresa es din&mica,~tsubrayó que esta caracte
rística se la da la utilización de recursos hu
manos. 

El dinamismo característico de la empresa -no olvi
demos que ésta también constituye un micro sistema 
social- en ocasiones impide al flujo comunicativo 
mantener en equilibrio dichas operaciones. 

Las presiones competitivas o de otro tipo, internas 
o externas a la empresa, obligan a la organización 
a desarrollar nuevos métodos de trabajo. Es aquí 
en donde se requiere otro tipo de comunicación di
ferente al flujo comunicativo rutinario formal que 
se lleva a cabo regularmente. 

Esta otra comunicación planeada debe alterar las ac
titudes y la accf6n del personal de la organizaci6n, 
con el fin de hacerlo cooperar voluntariamente con 
los cambios que pudieran presentarse en sus rutinas 
de trabajo¡ todo ello para cumplir con los objetivos 
de la organización~ 2 } 
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2.2. LA COMUIHCACIOiL FACTOR DINAMICO DE TODO 

ORGAUISMO SOCIAL. 

"La comunicaci6n pone en movimiento, inyecta dinamismo a 
todas las estructuras sociales del ~ás variado orden, no 
importan e 1 tamaño o 1 as funciones". 3 ) 

Asf se expresan Sergio Flores de Gortari y Emiliano 
Orozco Guti~rrez en su libro Hacia Una CQl!lunicaci6n Ad
ministrativa Integral. Y es que la comunicación es una 
fuerza que dota de cohesi6n a los grupos y les da una 
solidez que garantiza su permanencia. 

En el aspecto formal de la organización, tiende a evi
tar los conflictos entre los esfuerzos, la duplicidad 
de tareas o la omisi6n de otras. 

En el informal, tiende a robustecer la confianza, a 
estimular y mot1vn a los miembros del grupo. Elimina 
los motivos de d1s~repancia y facilita los acuerdos. 

Si se considera lo anterior, puede comprenderse la 
afirmacf6n categ6r1ca de Flores de Gortari y Orozco 
Guti~rrez, en el sentido de que "la cooperaci6n y la 
coord1naci6n jamás lograrán acciones unificadas y arm6-
nicas hacia el objetivo establecido, sin servirse preva
lentemente de las técnicas de comunicación".( 4) 
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Arnold E. Schneider, en su libro Organizatfonal 
Colllllunicatio\?.>tflda a la estructura de la empresa 
moderna como inerte, afinna que el ingrediente para 
hacer efectiva, activa y dinimica a la organizaci6n es 
la comunicación. Schneider campar~ a la empresa con 
la instalaci6n eléctrica de un edificio, y a la comu
nfcaci6n con la corriente el~ctrica. Asegura que el 
flujo comunicativo es la fuerza activa que mueve a la 
empresa. Desde luego, si la organizaci6n de la empresa 
no es ideal, o las comunicaciones no fluyen en el sen
tido o con la intensidad adecuados; del mismo modo 
que una instalacf6n el!ctrfca mal realizada o una co
rriente sin el voltaje adecuado, nunca podrin completar 
el proceso de electrfficaci6n(6) 
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l.- E.r,. Borriman,et al. 

La Comunicaci6n, un P:roblema de la Orqaniza 

ci6n Mod~rna, p. 40 

2.- Ibídem. 

3.- Sergio Flores de Gortari y i:.:miliano.Oro~co G, 

Hacia una Comunicaci6n Admjnistrativa Intecrral, 

p. 25 

4.- lbidoem. p. 26 

5.- Arnold Schneider, et al. 

Organizational Communication, p. 6 

6.- Ibidem. 



"Es la propiñ esenci~ d~ lAs -
RelacionPs P<iblicAS la búsouf'
da rle la identificación d~ los 
intereses privados con los in
tereses socialestt 

EDWARD L. BERNAYS 

3. LAS RELACIONES PUBLICAS, UNA FUNCION DE 

COMUNICACION. 
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3. LAS RELACIOllES PUBLICAS, UNA FUNCIOU DE 

COMUNICACION. 

® 

Antes de describir a las relacione~ públicas como la 
única funci6n dedicada a las comunicaciones de la em
presa moderna, se debe mencionar que el término "Re
laciones Públicas" ha sido empleadc. a lo largo de la 
historia para designar infinidad de ;:,ctividades, desde 
que lo utilizó por pdrnera vez su creador Dorman Eaton, 
en 1882.< 1 ) 

3. l. LO QUE SE llA LLAMADO RELAC IOUES PUBLICAS. 

"Relaciones Públicas" han sido palabras mágicas y excele
lentes comodines para designar infinidad de actividades 
como diversiones, promoción de ventas y hasta soborno. 
Este es el motivo principal que caus6 el paulatino des
crédito que ahora padece el término. 

Hoy en dfa, los mismos estudiosos de las relaciones pú
blicas aún no definen un criterio sobre la utilización 
del término para designar un objetivo, los medios para 
conseguir ese objetivo, o la calidad y condiciones de 
las relaciones de un organismo~ 2 ) 

El apéndice de este trabajo contiene las definiciones 
de relaciones públicas encontradas en la investigación, 
con lo que se ilustra este problema de semántica. 
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Aún cuando muchas definiciones describen a las relacione1 
públicas como medio para conseguir un objetivo, las nom
bran sistema de cCNllunicación, esfuerzo planeado y aún 
ciencia. 

El doctor Gonz&lez de Alameda llama a las relaciones pú
blicas "fen6meno científico, ciencia con posibilidad 
propia, aut6noma e independiente de otras posibles cien
cias que la fundamentan, porque: 

- Tienen objetivo propio. Establecimiento de un sistema 
de relaciones entre la empresa y el público. 

- Tiene unos medios. El intercambio de mensajes. 

- Tienen unas técnicas. De expresión, de comunicaci6n, 
estadfsticas, etc. 

- Poseen unos fines. Atraer la simpatía del público ha· 
cia la empresa, pr6ximamente; últimamente, (º)ializa
ci6n y hllllanizaci6n por las comunicaciones". 3 

Todas estas confusiones han dado lugar a que cada persona 
adopte el concepto de relaciones públicas que m(s le con
venga. Cutlip y Center res1111en en seis puntos el pensa
miento que la gente tiene de la actividad de relaciones 
públicas: <4 > 



• • • ® 
- Se considera como una panacea contra todos los ma

l es y problemas que aquejan a las organ~zaciones 
y a los individuos. 

- Continúan desdeñándolas como si fueran agentes de 
prensa o algo peor. Suele ocurrir que un editor 
diga a sus lectores: " Siempre que deseen enmasca
rar convenientemente una causa indigna, acudan a 
un experto en relaciones públicas". 

- Confusi6n de términos.- "1,as relaciones públicas 
son justamente umi. forma dis·>.inguida de describir 
la publicidad o las agencias periodfsticas". 

- Un importante diario americano afirmó que las re
laciones públicas eran "un parásito de la prensa". 

- En ocasiones, los relacionistas se identifican con 
causas indignas y "ciertamente, algunas.ideas, he
chas con la etiqueta de "Relaciones Públicas", 
carecen de rectitud, suelen ser equfvocas, otras 
simplemente estériles, pero, en resumen, las cons
tructivas superan en mucho a las negativas. 

- Aún aquéllos que consideran a las relaciones públi
cas como una función fundamental en la direcci6n 
de las grandes empresas, suelen incurrir en inter
pretaciones falsas. 



• •® 
Cutlip y Center nos dan también una solución a estos 
problemas: "Sólo ;:l conocimiento generalizado de 
las relaciones públicas puede hacer desaparecer la 
creencia de que esta profesión es una especie de 
magia negra gracias a la cual se induce al público 
a opinar favorablemente sobre una organización, lo 
merezca o no. Otro error bastante común es el supo
ner que las relaciones públicas consisten principal
mente en la publicación en la prensa de informes 
favorables sobre una organización, suprimiendo los 
desfavorables, nadie puede convertirse en un experto 
por el simple hecho de prenderse en la solapa una 
tarjeta que asf lo afirme". ( 5 ) 

Las confusiones anteriores pueden aclararse si se 
enfoca a las relaciones públicas como un concepto 
funcional de administración, el cual nace como un 
esfuerzo planeado para influenciar la opinión púb1i
ca. 

De esta manera, como explica Arturo Albrandt, "Re
presenta un objetivo de la administración frente al 
cual, los medios y la calidad de las relaciones 
que de ellos resulten, ser§n sólo consecuencias 
lógicas del objetivo deseado".< 6 ) 



3. 2. LO QUE SON RELAC IOrlES PUBLICAS. 

La mayorfa de los teóricos que aportan conceptos, 
ideas y clasificaciones a las relaciones pOblicas, 
también lo hacen con definiciont·s propias. ComQ 
resultado de dicha circunstancia, se encontraron 
en esta investigación más de cincuenta definciones 
de ese concepto. 

@ 

Se citan algunas en este capftulo, para justificar 
la definici6n operacional que se elabor6, con fines 
prácticos. 

Lawrence Barhel dice que "son el sistema para la 
transmisi6n adecuada de ideas precisas que conducen 
a una mejor comprensión". 

Para Eric Carlson, las relaciones pOblicas son "la 
función administrativa que tiene como objetivo la 
comunicación de la empresa con sus pOblicos, mediante 
un programa de acción que permita contar con la com
prensi6n, la aceptación y el apoyo de estos pOblicos". 

Scott Cutlip y Allen Center opinan que "la función 
de relaciones pOblicas es el esfuerzo planeado para 
influir en la opinión por medio de la actuación acep
table y la comunicación recfproca". 
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La Federación Interamericana de Asociaciones de Rela
ciones Públicas acordó, en la IV Conferencia Intera
mericana de Relaciones Públicas, efectuada en Rfo de 
Janeiro. en 1963, adoptar la siguiente definici6n 
-presentada por la Asociación de Relaciones Pú~licas 
de Venezuela- como propia: "las relaciones públicas 
son una disciplina socio-técnico-administrativa me
diante la cual se analiza y evalúa la opinión y acti
tud del público y se lleva a cabo un programa de 
acción planificado, continuo y de comunicación recf
proca basado en el interés de la comunidad y destina
do a mantener una afinidad y comprensión provechosa 
con el público". 

El licenciado César Hernández Espejo, Director de la 
Licenciatura en Comunicaciones y Relaciones Públicas 
que imparte la Universidad Latinoamericana de la ciu
dad de Mbico. llama a las relaciones públicas "con
junto de sistemas y procedimientos que se utilizan 
para promover la integración de grupos humanos que 
persiguen objetivos comunes para beneficio recfproco". 

Las Relaciones Públicas se pueden definir como: 

LA DI se I PL I NA ENCARGADA DE I IHEGRAR LOS I NTERE
SES DE LOS PUBLICOS DE UN ORGANisrm SOCIAL 
CON LOS OBJETIVOS DEL MISMO PARA EL BENEFICIO 
DE AMBOS,, MEDIANTE LA APLICACION DE SISTEMAS 
DE COMUN I CAC I Oil • 
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Como podrá apreciarse en un capftulo posterior, muchos 
teóricos de las relaciones públicas han hecho intentos 
por elaborar una definición universal con el consenso 
de cada uno de ellos, mediante la organización de reu
niones, conferencias, congresos y asambleas. 

El más reciente lo realizó la Asociación de Relaciones 
Púb1icds, que organizó junto con la Federación lntera
mericana de Asociaciones de Relaciones Públicas (FIARP) 
la Primera Asamblea Mundial de Asociaciones de Relacio
nes Públicas, que junto con el Primer Foro Mundial de 
Relaciones Públicas se llevó a cabo en la ciudad de 
~xico, en el mes de agosto de 1978. 

Estos eventos pretendían reunir a los representantes 
de las Asociaciones de Relaciones Públicas que existen 
en el mundo para enfrentar sus conccptualizaciones del 
t~nnino y r.oncluir con una descripción del ejercicio 
profesional de las relaciones públicas aceptada uni
versalmente. Sin embargo, el objetivo se consigu16 
parcialmente, ya que en el momento de redactar la 
conclusi6n se presentaron problemas de semántica entre 
lóS idiomas oficiales de la asamblea, el inglés y el 
espaftol. 
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El "Acuerdo de México", resultado del evento está re
dactado en inglés y español. Fue publicado de esta 
forma con la arJ·1ertencia oe q1Je se trata de los mismos 
conceptos, redactados en los ténninos que obliga a uti
lizar cada uno de los idiomas: 

"Acuerdo <:le México: El ejercicio profesional de las 
relaciones públicas exige una acción planeada con apoyo 
en la investigación, en la comunicación sistemática y 

en la participaci6n programada, para elevar el nivel de 
entendimiento, solidaridad y colaboración entre una 
entidad, pública o privada, y los grupos sociales a 
ella vinculados, en un proceso de integración de inte
reses legftimos, para promover su desarrollo recfproco 
y el de la comunidad a la que pertenece". 

"The Mexican Statement: Public Relations practice is 
the artandsocial science of analizing trends, 
predicting their consequences, counselling organization's 
leadership and implementing, planned programs of 
action which will serve both the organization's and 
the public interest". 

Scott Cutlip y Allen Center establecen una diferencia 
entre el ténnino relaciones públicas como concepto fun
cional de administración y como función administra
tiva: 



"Como concepto funcional de administración se trata 
de un principio funcional, general y estático que 
sirve, en mayor o menor grado, de orientaci6n a los 
administrativos, y al que han de someterse todas las 
personas pertenecientes a una empresa .•. como función 
administrativa se refiere a una función dinámica y de 
especialización"~ 7) 

® 

La funci6n de relaciones públicas se vale de técnicas 
especfficas para su adecuada aplicación. Estas técnicas 
son principalmente de comunicación, puesto que esta fun
ción asesora está orientada esencialmente a establecer 
los canales id6neos de comunicación entre la empresa y 
sus públicos; y a utilizarlos en la mejor forma posible, 
de acuerdo con los intereses de ambos. 

3.3. LOS PUBLICOS, "MATERIA PRIMA" DE LAS RELA
CIONES PUBLICAS , 

La definición más generalizada de público es aquélla 
que lo nombra "personas dispersas en el espacio que reaccio
nan ante un estfmulo común", pero en relaciones públicas la 
definición del término es más rica, ya que los públicos 
constituyen el motivo de la existencii\ de esta función 
asesora de la empresa. 

Philip Lesly llama al público en relaciones públicas 
"cualquier grupo de individuos que un programa de rela
ciones públicas procure influir. Un comité de tres perso
nas puede fonnar un público, del mismo modo los accionistas 
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de una finiia, sus empleados, sus clientes, la comunidad; 
de la misma manera el poder legislativo, la naci6n entern 
o el mundo". ( 8 ) 

Para Scott Cutl ip y Allen Center,"los públicos de las re
laciones públicas son los grupos que, teniendo intereses 
comunes, resultan afectados por los actos y la polftica 
de una institución determinada, o cuyos actos y opiniones 
afectan a tal institución".( 9) 

El doctor Cándido Teobaldo de Souza Andrade cita en su 
libro '(urso de Relaciones Públicas" dos definiciones 
de autores brasileños: 

José Carlos Fonseca Ferreira: "Una empresa, ya sea in
dustrial o comercial, pública o privada, productora de 
bienes de consumo o prestadora de servicios, posee nu
merosos públicos, esto es, grupos de individuos que 
tienen intereses comunes en relación con determinadas 
actividades de la empresa".(lO) 

Carlo Majello: "La palabra público viene a significar 
aquel grupo particular o categoría de personas de cuyo con
senso depende la vida de un negocio, de un partido, de 
cualquier organización económica o público de consumidores, 
accionistas, distribuidores, autoridades, empresa y tantos 
otros grupos de individuos con los cuales guarda la organi
zaci6n relaciones".< 11 ) 
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El mismo doctor Souza, en Psico-Sociologfa de las Relacio

nes Públicas, dice que "público son aquéllos que estln li
gados a las organizaciorr.r2 ~eniendo amplia libertad de dis
cusi6n y de infonnaci6n" Graeme Cranch dice que es "la masa 
de personas situadas dentro de la 6rbita de cualquier orga
nismo o empresa que actúa de modo positivo hasta poder afec
tar la acci6n del mismo, ya sea por decreto legal, ya sea 
por oferta o venta de servicios en común o de artfculos 
manufacturados. 

El público puede oscilar entre la totalidad de la poblaci6n 
de un pafs, hasta · , un simple grupo de personas. 

Es una agrupaci6n de individuos que varia en proporci6n 
y forma de compos i ci 6n cada vez que se 1 e examina"~ l. 3) 

El mismo autor concibe la posibilidad de subdividir "mental 
y analfticamente" al público, de tal modo que se pueda ha
cer una "medic16n cientffica" de las opiniones sostenidas 
por cada subdivisión. Los resultados de este análisis 
-asegura Cranch- pueden apreciarse en términos de la tota
lidad del "público" ante el cual puede adoptarse la adecua
da actividad en materia de relaciones públicas.(14) 

Usando este criterio, Lucien Matrat ~, Alee Carin, en su 
libro Las Relaciones Públicas-Motor de ProductividaJ,l~~
viden a los públicos de una empresa en: el personal, los 
accionistas, los clientes, los abastecedores, los medios 
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econ&nicos, administrativos, polfticos; la prensa y todos 
los que puedan influir, directa o indirectamente, en los re
sultados de la empresa. 

Henry Verdier es m4s cauteloso e intenta hacer una "divi
si6n racional, y sobre todo útil", de los públicos. Los 
divide en "grupos posibles de relaciones públicas externas y 
de relaciones públicas internas: (l6) 



• Miembros del~bierno, 
funcionarios 
Jefes de empresa 
Mandos de la industria 
Empleados, obreros 

• ® 
parlamento, altos 

Personal 
Exterior 

Funcionarios (y miembros de la enseñanza) 

a la Empresa 

Personal 
de la 
Elllpresa 

Profesiones liberales 
Rentistas y retirados 
Agricultores 
Comerciante!i 
Diversos 

{

Jefes 
Mandos intermedios 
Empleados 
Obreros 

Esta primera clasificaci6n evolucion' en una "por activi
dades con relaci6n a la empresa" ( 17 ' 

Accionistas 
Proveedores 
El público en general (incluida la clientela real o potencial) 
El vecindario o ambiente que rodea a la empresa 
Los poderes públicos 
La prensa 
La enseñanza 
SU8DIVISION 
Jefes 
Mandos intermedios 
anpleados 
Obreros 
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Con respecto a la divisi6n de los públicos de una empresa, 
el doctor Teobaldo de Souza Andrade dice: "El público 
interno est4 constituido por los empleados de una organi
zaci6n, en todos los niveles. En cuanto a los dem4s 
públicos ligados a la instituci6n, serfan llamados pú
blicos externos. Sin embargo, existen controversias 
respecto a los accionistas, distribuidores, revendedores 
y abastecedores. 

Algunos estudiosos de relaciones públicas, entre ellos 
Alexandre Virenque, acostumbran colocar a esos tipos de 
público en la categorfa de interno, consideran~o que esos 
grupos tienen relaciones estrechas con las organizaciones 
que los hace aparecer a veces como público interno. 

\ 

No se puede ignorar tampoco que esas especies de público 
tambi6n se presentan con caracterfsticas de público exter
no. Asf, serfa m6s adecuado clasificarlos en la categorfa 
de "público misto".(lB) 

Puede plantearse la siguiente clasificaci6n pr,ctica 
tomando en cuenta las consideraciones de los autores 
mencionados: 
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Clientes (reales y potenciales) 
El vecindario o ambiente que rodea a la ll!lpresa 
la prensa (los medios de comunicaci6n en general) 
los poderes públicos 
la enseftanza 
la comunidad en general 

Accionistas 
Distribuidores 
Revendedores 
Abastecedores 

Obreros 
Elnpleados 
Mandos 1ntennedios 
Jefes y funcionarios 
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3,4, APLICACION DE LA FUUCION DE RELACIONES PUBLICAS 

La funci6n de relaciones públicas se desempeña mediante un 
proceso. El relacionista debe ser al mismo tiempo oyente, 
asesor, informador y evaluador. 

Las relaciones públicas, como funci6n, buscan coadyuvar 
con la consecuci6n de cada uno de los objetivos institu
cionales. En algunos de ellos asesoran, en otros coparti
cipan, y de otros m6s se responsabilizan. 

Cuando la funci6n es responsable de c1111plir con ciertos 
objetivos institucionales, éstos se convierten en objeti
vos particulares de la secci6n o departamento de relaciones 
públicas. 

Para Cll!IPlir con sus tareas especfficas como funci6n de 
la empresa, las relaciones públicas siguen un proceso. que 
puede considerarse como una adecuaci6n del proceso adminis
trativo a la administraci6n de medios de comunicaci6n.Cl9) 

Este proceso se divide en cuatro fases: Investigaci6n y 

audici6n, planeaci6n y programaci6n, comunicaci6n y evalua
ci6n. 

(20) 
Teoblldo de Souza Andrade cita a estudiosos como Bertrand 
C1nfield (U.S.A.), Juan Merchán (Venezuela) y Millo Gambini 
(Brasil), quienes dividen la fase ejecutora (comunicaci6n) 
en: Coordinaci6n (de los contactos internos y externos); 
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Administraci6n (servicios administrativos y supervisión de 
tareas); y Producci6n (elaboración del material infonnativo 
de acuerdo con la programación). 

El doctor Gondlez de Alamed1 ~,Jma a la primera etapa 
"investigación de los hechos". 

(22) 
Por su parte, Philip Lesly divide el proceso de relaciones 
públicas en cinco fases: 

a) Detenninar la actitud de los públicos 
b) Analizar el estado de la opinión 
c) Formular las políticas 
d) Planear los medios para mejorar la actitud de los públicos 
e) Realizar las actividades planeadas 

A cotinuaci6n se analizan brevemente las cuatro fases prin
cipales del proceso: 

INVESTI GAC IOU Y AUD 1 C ION • 

Fase de sondeo de opiniones, actitudes y reacciones de las 
personas directamente relacionadas con la política y los 
1ctos de una organización, para evaluar después la informa
c16n obtenida. Esta tarea requiere también la determinación 
de los hechos que afectan a la organización. Al concluir 
esta primera etapa se tienen los elementos suficientes para 
detectar los problemas de relaciones públicas que afectan a 
11 organización o acaso los que podrfan afectarla en un futuro. 
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Los elementos a investigar son: Institución u organización 
y pliblicos. 

De la instituci6n debe investigarse su historia, organiza
ci6n, objetivos y necesidades (de comunicación}. 

PLAHEACION Y PROGRAMACION • 

Consiste en relacionar dichas actitudes, opiniones, ideas 
y reacciones con la polftica y programas de la organizaci6n, 
de este modo se detennina el curso de los intereses mutuos. 

Con los datos de la fase anterior podremos enunciar los pro
blemas, ya que conocemos las evidencias o sfntomas, tamb16n 
es posible conocer las causas. Obtenidos eltos datos podemos 
deducir las necesidades de comunicación del pqblico afectado, 
~stas se dividen en encubiertas y manifiestas. 

En esta misma fase, y basándose en los datos anteriores, 
hemos de fijar los objetivos particulares de la funci6n, 
que se dividen en mediatos (pennanentes y a largo plazo) e 
irvnediatos (a corto o mediano plazo). 

La consecuci6n de estos objetivos debe presentar una comuni
caci6n id6nea de la instituci6n con sus púbHcos. 

Los objetivos (finalidades últimas mensurables) est4n for-
1111dos por metas (finalidades parciales mensurables). 
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Una vez fijados los objetivos se eligen cursos alternativos 
para conseguirlos. Los cursos alternativos se adecuan a 
los objetivos. 

La actividad de planeaci6n es fundamental ~n relaciones 
públicas. El profesor Ruben Ortiz Frutis(~~ala las ven
tajas de planear: "En la planeaci6n se ve qué se persigue 
y cuando será alcanzado, también permite que las activida
des se realicen sobre bases s6lidas y realistas, se re
suelven problemas especfficos con procedimientos y métodos 
especfficos, ademas se ahorra tiempo y dinero. 

En la planeaci6n se debe cuidar la precisi6n, debe concre
tarse, cuidar que haya el menor número posible de lagunas. 
Pero tambi~n debe hacer flexibilidad, opciones de cambio. 
Deben fijarse máximos y mínimos, se preven caminos de 
substituci6n¡ formular m~todos y sistemas de revisi6n pa
ra evaluar sobre la marcha. Debe haber unidad en los pla
nes"~ 24) 

Hecha una planeaci6n minuciosa se debe proceder a la progra
maci6n. 

Los programas de relaciones públicas se dividen en pre
ventivos, correctivos y preventivos-correctivos. 

Los preventivos funcionan en las nuevas organizaciones o en 
aquEllas donde no se hayan presentado problemas ocasionados 
por la ausencia o deficientia de la actividad de relaciones 
públicas. Los correctivos deben aplicarse en aquellas or-
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ganizaciones en donde se presenten vicios ocasionados por 
deficiencias o falta de comunicaci6n entre las empresas y 
su públicos. 

Los correctivo-preventivos se aplican a las organizaciones 
en cuyos anteriores programas de relaciones públicas se ha
yan evidenciado aciertos y errores. 

La programaci6n es una secuencia seccional y cronol6gica 
de cada acto de las relaciones públicas. Estos actos deben 
fijarse por escrito y revisarse peri6dicamente. Tambifn 
debe evitarse la duplicidad. 

Existen programas a corto plazo y largo plazo. A corto 
plazo son los planeados para realizarse en un afto o menos; 
a largo plazo los resultados se obtienen en dos aftos o mis. 

El programa de relaciones públicas debe ser aprobado por 
las altas autoridades y ser! presentado como una inversi6n. 
Debe contener fechas para obtener beneficios; como tambifn 
presupuestos. 

COMUHICACIOli. 

Fase en 11 que se razona y justifica el curso elegido an-
te todos 1qufllos que pueden resultar afectados y cuyo 
concurso es esencial. En esta etapa se realizan las acti
vidades progra1111das. las relaciones públicas se valen esen
cial111tnte de dos t6cnicas de comunicaci6n para llevar a ca
bo sus progr11111s; Ulbas se complementan entre sf, y son la 

de expres16n y 1~ de i)ersuas16n. 



La técni-de expresi6n-~nP fi'lctores -di'l'T.~i'l
les de estudio, entrP. los aue so cuentan: objetivos, 

medios, palabras, gestos, contenidos, y conc1usionPs. 

Para llegar a ellos, es necesario seguir los siguie!.! 

tes pasos: 

-Captar la dificultad 

-Enunciar la dificultad en forma de problf:"ma 

-Atacar el problema 

-Extraer conclusiones 

-Complementar la conclusi6n; y 

-Distinguir las siguientes fi'lses: 

Fase Previa 

Fase Ejecutiva 

j Objetivos 

) Contenidos 

J Motivaci6n Introductoria 

l Desar:rol lo 

El Doctor Gonz~lez de Alameda drfine a la persui'l-

si6n como un conjunto de técnicas que utiliza la -

comunicaci6n para influir en la opini6n p6bli~~. 

ttAsi como las técnicas de expresi6n son fundamenta! 

mente l6gicas, las técnicRs de persuasi6n sen fun

damentalmente psicol6gicas. Atacan a latencias y -

estereotipos. Las técnicas de persuasi6n se esfue! 

zan constantemente po:r iniciar, conducir, ccmbiar, 

acelerar o aminorar las tendencias de la opini6n -
1.bl. ( 25) 

pu 1'Cao 
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Para ello se establece una fase previa A la persu~ 

si6n que es el estudio de los oúblicos según los -

siguientes factores: raza, culturi'l, f;1milia, reli

gión, escuela, posición ~con6mica y posici6n soci~l. 

Las personas re~ponden dP. formas muy diferentes, ~ 

en relacibn con los factores anter1ores. La efecti 

vidad de las técnicas de pe~suasi6n depender! de -

la concentración de lél fuerza comunicritiva en la -

unidad dinAmica de la psicologia del oúblico a auien 

va dirigida. 

El proceso es como sigue: 

-Conducci6n (el p6blico debe ser conducido ante el 

problE"ma) 

_Exposición (se forma. el conocirriento y la mental!, 

dad según el criterio aue se tenga con 

respecto o la empresa) 

-Incentivos, Intereses, Recompensas 

-Participaci6n del ?Úhlico 

-Valoraci6n de la persuasi6n"(26) 

Para aplicar estas t~cnic?s, lñs relaciones p~bliCél! 

se v~len de medios o instrumentos de comunicaci6n. 

Cutlip y Center citan un o~rrafo de WM. G. Verner, 

donde se valoran los mP.d.i.os de comunicrici6n nue -

utilizan las relac:f.ones ?Óblicris: "los mP.d:i os n'lec~ 

nicos de comunic~ci6n ocupan un lU~nr import~nte, 

pero s6lo son auxiliares, n:i.nguno dP. ellos puede -
. . (27) 

sustituir al contacto personal" 
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Las relacionPs públir?s utilizan l~ Pal~br~ escri

ta, la palabra hablada y l~~ im~genes: si~uen tres 

vias de acceso: el contacto oersoni'!l, los medios d~ 

comunicación controlados y 1os medios·~e comunic-fl

ci6n públicos. 

"La prensa, radio y t~levisi6n, como medios d~ co

municaci6n a tré.'véS de los r.uales eJ orofesion~l -

de relaciones públicas lle~a hasta el público, no 

pueden ser controlados oor éste: pues tiene oue l~ 

char por el espacio y el tiempo, y para ello h~ de 

competir con todo el mundo en los t~rminos l~'%ies

tos por los propios medios de comunicaci6n". 
1 

Los medios de comunicar.i6n controlados, en los CU! 

les, según Cutlip y Center, "el comunicador puede 

controlar su contenido en el punto de origen", y -

en los oue "la magnitud del impacto deoende de l~ 

habilidad del comun] cador", son los siguientes: -- 1) 
(l 

(se utiliza la clasific<'ci6n de Gonz~lez. de Ali'!med,,_) 
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ESCIITOS: 

{

IntP.rnas 

-Circulares Informativr.s ExtP.rnas 

Combinr.das 

-Folletos Instructivos 

-Folletos Institucionales 

-Guias 
-Cartas 

-Boletines 

-Tablero de Anuncios 

-Pancartas 

-carteles 

-Anaqueles Informativos 

-Publicaciones de la Casa 

ORALES: 

-Conferencias 

-simposiums 

-DUlogos 

-Visitas 

-sistemas de Altavoces 

-Conversaciones de Mesa Redonda 

-Recepciones 

-Coloquios 

® e 
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AUDIOVISUALES: 

-P'il111s 

-Circuitos de Televisi6n PrivRda 

MUSICALES: 

-Discotecas 

-Conciertos 

-M6sica Progrr.mada 

DE CONTACTO MATERIAL: 

-Ferias 

-Exposiciones 

-Exhibiciones 

ACONTECIMIENTOS: 

-onom~sticos 

-InauguracionP.s 

-D!as Festivos 

-Desfiles 

-Fiestas 
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DE REUNION Y RECREO: 

-Clubes 

-casinos 

-Cruceros 

-PeregrinacionP.s 

DE COMUNICACION MASIVA: 

-Radio 

-Revistas 

-Cine 

-Televisi6n 

EVALUACION. 

En esta fase se analizan los resultados obtenidos 

con la realiz<1ci6n del pro~rama y 1<1 eticaeh de -

las t~cnicas P.mpleadas o cursos alternativos eleg! 

dos; principalmente por medio de técnicas estadls

ticas. 
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3.5. NIVEL JERARQUICO DE J,AS RELACIONi:;;S PUBllCAS 

EN LAS ORGANIZACIONES. 

Arturo Albrandt Piiieira anunta: "como consecuencia 

del crecimiento de las e~nresas, a trav~s del des~ 

rrollo de los departf!m(~J"'.tos existentes y li! crea-

ci6n de otros, los problemas se multiplicaron deb! 

do a que cada vez fu.e m6s necesario mantener un -

flujo de informaci6n de los objetivos y políticas 

de las empresas, a fin de conservar una buena ima

gen de las mismas. Consecuent~mente, en las coroo

raciones se sinti6 la necesidad de crear un Depar

tamento de Relaciones P6blicas, con el fin de lo-

grar la mlxima eficiencia en los sistemas de info~ 

maci6n, tanto a prorios como a extraaos, para di--

f di 
. 30) 

un r esa 1megen". 
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La funci6n de Relaciones Públicas tiene nivel de-

partamental o gerencial. 

Est~ ubicado bajo la dependencir. directa de la Ge

rencia General o Direcci6n General. 

A continuaci6n se presenta un organi9rama en el -

que se ~uestra la ubicación más rreneralizada actua! 

mente del Departamento de Relaciones Públicas en -
(31) 

la emoresa privada: 

1 GERENCIA GENERAL' 

DiPTO. DE 
RELACIONES DEPTO. JURIDJCO 
PUBLICAS 

1 1 1 1 

DEPl'O. DE D8PTO. os DEPTO. DE i)EPTO. J)P, 

PRODUCCION • VENTAS FINANZAS RE:LACIONSS 
INDUSTRIALF:S 

-· 

La relaci6n adl'T'inistrat:i.va aue guarda el enc;'lrgado 

de las relaciones oúblicas en un~ emnresa privada 

con otros ouestos, es lM siquiente: 

SUBORDINACION.- Del ~P.rente General o Djrector 

MANDO.- Con los au~iliarPs del Departamento de Re-
laciones P6blicas. 
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ASESORIA.- Al Gerente GPnPral, Gerente de Produc-

ci6n, Gerente de Ventas, Ger~nte de Fi

nanzas, GerP.nte de Relaciones lndustri~ 

les, etc. 

COORDINACION.- Con los GP.rentes y Jefes de tod~s -

las ~reas de le em~resa. 

OTROS.- A requerimiento de la Gerenr.ia General, 

emitirtl reportes a otras c.utoridades que -

se encuentren en igual, superior o interior 

nivel jerlrquico, cuando l~ im~o1~tancia lo 

requiera. 
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3.5.2. EN EL ti~CTOR PUBIICO, 

En México, la funci6n dP Re1Pciones P~blic?s tiene 

nivel de Direc~i6n Genpral. Por lo general, l?s d! 

recciones de Relaciones rÚblicas en el Gobierno F! 

deral dependen directamente del SecrP-télrio de ~st2 

do; no del Oficial Mayor, el Subsecr,,tario u otro 

funcionario de rango similar, como en otros c;osos. 

El Director de Relnciones P6blicas re~orta del de

sarrollo y resultado de sus funciones al Secreta-

río del ramo. 

;;1 organigrama simplificado más corr.ún de unél Secl'~ 

taria de Estado en l'-'éxico, es el sicmiente: 

SECRETARIO 

,,_ ________ --t ASESORES 

DIRECCION 
DE ASUNTO 
JURIDICO$ 

DIRECCION DEI 
RELACIONES 
PUBLICAS 1----------------t 

SUBSECRETARIO 

OFICIAL MAYOR DIRECCIONES TECNICAS 

DIRECCIONES ADMINISTRATIVAS 



• • • Relaci6n Administrativ?. dP1 Director ~e Rel?.~i0nPS 

P6blicas de una Secretar~~ de Est?do, ~on otros -

puestos: 

Directa: del Secretario del R?.mo 

tiUBORDINACION.-lndirecta:del Presidente de la RepQ 

blicél. 

MANDO.- Con todos los inteprantes de la Direcci6n 

de Relaciones Públicas. 

ASESORIA.- Con el Secretario.del ramo y todos los 

Directores de la DepPndencia. 

COORDINACION.- Con todos los Directores Generales 

de la Deoendencia. 

OTROS.- A reouerimiento del Secretario, emitir~ -

reportes a otr's ;iutor:i.dades <'UP. se encue!!. 

tren en igual, svoerior o inf0 rior nivel -

jerárouico, cuando lr :import.:-.ncii'l lo reoui~ 
( 32 )• 

ra. 
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Entre los tratadist~s oue h~n intentr.do Plahorar -

uné'. historia de lñs P.elnciones P6.bJ icéis, encrntr~

l'!'OS dos tendenci?.s antag6nicñs: aquellos que conc,! 

ben esta moderna orofesi6n como resultado de todas 

las manifestaciones informales de la misma ñ lo 

largo de la historia; y los que aseguran oue la 

historia de las Relaciones PÚblica.s comienr.a cuan

do f!stas se ejercieron nor pTimera vez formalmente. 

No se trata de adoptar ninguna de las dos tenden-

cias, sino de aportar el mayor número nosible de -

datos, para dar una visi6n más o menos completa de 

la evoluci6n de esta actividad. Por la misma raz6n, 

se consideran v!lidos los ~untos de v\sta de ambos 

extremos. Con fines prácticos se adopt6 la clasif! 

caci6n del doctor Gonz~lez de Alameda~ auien divi

de la historia de las Relaciones Públicas en Difu

sa, Informal y Formal: 

"La Historia Difusa abarca desde l~ r?aricibn y -

ejercicio consciente, pero sin org?nizar, de lns -

relaciones públicas ~n contacto con P.l mundo clás! 

co, hasta la aparici6n de la m~ouina •••.• 

La Historia Informal encaja en el periodo ~ue v~ -



desde l~parici6n de ~m~ouina de va~.~ 
continuando con el origPn de la emoresñ., -

hasta la aparición dPfinitiva de las Rela-

ciones P6blicas organizadas ••••• 

La Historia Formal comi0nza dentro dP1 oe-

riodo de tiempo en el que aparecen Jns pro-
. . . • . . ( 33) 

fesionales en Relaciones Publicas". 

Antes de ubicar los elatos hist6ri.cos en las 

tres subdivisiones anteriores, citaremos -

los criterios de algunos tratadistñs para -

formular la historia de las Rel~r.iones Pú-

blicas: 

El licenciado Luis Tercero Gallardo oublic6 

un articulo en el Manual de Relaciones Pú-

blicas<,3\h el cual afirmr1: ~. • • Ten!JO 1 ñ i!!!. 

prP.si6n de que estamos cayendo en lñ tenta

ci6n de los expedientes P~ciles, Pl de juz

gar y calificar, por eje~nlo, he~hos del p~ 

sado hist6rico con criterios del tiemDo or~ 

sente. Procedimiento oue, a mi modo de ver, 

impide la comprensión del verdadero sentido, 

de la interpretaci6n objetiva del suceso 

hist6rico. Mlis aun, nr(>tf>ndemos .iuzgarlo 

desde un ounto de vista actualisimo y eso~

cifico; el de las Relaciones ?{iblicas como 
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unn amalgama siste~ntizílrla, o~ganizada y m~ 

t6dicél por tanto, de conocimientos, téenic~s, 

nuntos doctrinar:i os torlo lo incinü•ntes oue 

se ouiera y acciones c¡:11c1.1ladéls oue, obvia

mente, no existían como talP.s hasta hace -

unas cuantas décadas ••.• 

••• ¿podemos lícitamente tomar como antece-

dentes de la profesi6n hP.chos aue son meras 

manifestaciones de las relaciones entre los 

hombres de aauellos tiempos? ¿podemos cali

ficar así ese tipo de hechos que s61o oor-

que en ellos se dieron alguno o algunos as

pectos de los aue actualmente sabemos aue -

forman parte -s61o una narte- de los recur

sos y métodos de lé1S RP.lacjon~s Públici'ls? 

En no pocos de aauellos hPchos hist6ricos -

según lo apreciamos ahora, s<=> dieron uno o 

varios aspectos de difusi6n, de prou?.~cnda, 

de comunicaci6n entre. homhrPs y ~rupos, de 

orientaci6n ideol6rica y política, de info~ 

maci6n y hasta de formaci6n de onjni6n. 

Con la termino1001a de nuestro tif'!llno, tod~ 

via sin la clarificaci6n y gene.ralizaci6n -

suficientes, les atribuimos verdaderos in-

tentos dP. proyecci6n de imagen y dP. SP.nsibi 

Jizaci6n de grupos. Pero en ninguno de ellos, 
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mP. parece, oodr1amos ~firrr.ar, por 

e® 
muy amo1ir.s 

y organizadas que t~Jes acciones hay~n siao, 

eme contaron con el con.iunto básico de el~

~entos, mediana o buenam~nte articulados, -

que revelen la acci6n consr.ie~te, int~nr.io

nada, plenamente deliberada, que caracteri

za. a las acciones v c'lf~sarrollo d!=t las rela

ciones públicas •••• 

Por todo esto me oermi to su.gerir aue se ado_E 

te un cri_tPrio rirruY"oso v objetivo .;icerca -

de los antecedentes y origen de lns relaci2 

nes oúblicas. Un criterio oue cierre la 

puerta a las divaoacionPs hist6ric~s de du

dosa factura.1 Que cierre y objetivice el e~ 

p!tulo correspondiente, y oue lo afr,,.nte con 

la ·visi6n moderna aue exi~e esta actividad 

caracteristica de nuestro tiemno. 

Que se seBale, como lo hacen los tratadistñs, 

que la profesión, que la actividad que pro

gresivamente asume niveles profesionalE>s, -

nace en el momento en ouf' hist6r:i c?.m1>ntl" se 

desarrolla el primrr P!lfuerzo orrii1n:i co, s:l2 

tematizildo, coherPntf'! de relncion0s p6b1 i r.1s. 

Que esta actividad tienP. antecedentes or6x! 

mos, en concepciones ~ersonales y limitad?s, 



• • que ya corres,,onden a estructurél.S social~s 

de nuestra época. oue tiene sus precusores. 

Que se origina y arranca como respuesta ? -

situaciones muy concretas y con Prop6sitos 

definidos y que, definitivamente, las RelP.

ciones PÚblicas son una profesi6n modern?, 

surgida de necesidades que se a~udizan en 

nuestro siglo, que siguen teniendo v:i.genci<l 

y que han multi,,licado su reto hasta el gr~ 

do de Plantear a la actividad el imoerativo 

de cubrir ~reas insospechadas del queh?.cer 

humano, como instrumento de inapreciable 

valor. 

Si esto es así, l tiene alg6n objeto em?ren

der a titulo de erudici6n una ardua recole~ 

ción de oedaceria hist6rica, hacer una sue~ 

te de refinada arqueoloaia de l~s Relacio--
( 35} ~ 

nes P6.blicas'?''• 

Contraria a esta onini6n es la del Doctor -

Gonz!lez de Alameda: 

"La historia no da s~ltos. Nada anarece nor 

casualidad, todo tiPne un antecedPntP v un 

consecuente donde ~e remansan los ?.v~tares 

ideol6gicos en hechos concretos. 



• l.as Relaciones 
• •® 

Públicas ~nen dentro del mñ~ 

ca de los fen6menos snciales. Pero nunC'ñ pg_ 

demos afirmar con rj<Jor histórico que estos 

fen6menos sean de éooca reciente, oue hay<1n 

surgido ahora. Ni mucho menos aue nueda par 

tir su aparici6n en Am~rica. Tienen las Re

laciones Públicas carácter permanente de tem 

poralidad y especialidad. ~n todo tiemoo y 

en todo lugar se han dado las Rel?ciones Pú 

blicas •••• 

El hombre, ese ~ran desconocido, en<1rece n~ 

radojicamente con unos imoulsos y ob,ietivos 

asociativos de dependPncia y asociaci6n en 

grupos más o mPnos formriles y amnlios. I.os 

esfuerzos dP.l hombre por comunicarse con -

otros se remontan al ori~en del mismo. ~s -

absurdo pensar y definir a las Relaciones -

P6blicas por la fuerza de una agencia de -

prensa. El control de las actividades huma

nas y la influencia de la ooini6n pública -

son fen6menos universales en ~l tiempo y el 

espacio •••• 

Les Relaciones Públic~s ao~recen desde el -

esfuerzo de los hijos de Ad~n y RV? oor ~é'I~ 

tenerse unidos, y desde aue el hombre oa1e2 

lítico buscaba la cohesi6n interne de su --
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tribu, o desde <fUP. P] hombre nPolitico come~ 

ciaba un trozo de piPl nor una buP.na h?.cha 

de piedra. La P""ác-tica dt:> las Relaciones Pf! 
blicas surge con P1 hombre en comunidad~ 

Para dar vnlidez ñ l«s c'lns tendencias <1nte

riores, nodriamos entendP.r lo oue Gonz~lez 

de Alameda llama 11histo:ri ,3 difusa" P. "hist!? 

ria informal", como 11 orÍ!1enes 11 y "anteceden 

tes hist6ricos 11 de lc'.',S Relaciones PÚblic?s, 

respP.ctivamente. 

Asi, la clasi.ficaci6n general de la Historia 

de lcis Relaciones PÚhliC'as quadaria eon la -

siguiente forma: 

ORIGENES.;:.. Desde la aparici6n del hombre, -

hasta la aoarici6n de la m~quina 

ANTEC~DENTES HISTORICOS.- DesdP. la ap;:1~i--

ci6n de la m~oui-

n?, hasta la epa

rici6n dP las Re

laciones Públic~s 

estructurad21s. 

HISTORIA R~AL.- Desdt=? la ap~rici6n de los -

prof~sionales P.n RPl~cionPs 

P6blicas, hDsta nuestros -

días. 



• • 3.6.l. HISTORIA DE J,AS RF.LACIONES PUBLICAS 
SN EL MUNDO. 

ORIGENES.- Para el Dor.tor r.onz&lez ae Alam~ 

da, la difusi6n universé'll de Ja cul tur11 --

griega llev6 implic-i tos actos dfl! r•,1 ;:1ciones 

p6blicas. También asegur<i oue el ob.ieto bá

sico de los programes actuales en un deo~r

tamento de rPlaciones oúhlicas estaba ya e~ 

presamente definido entre los Sofistas: 

Cambiar las opiniones hostiles 

Neutralizar las oriniones contrarias 

Hacer que las oniniones neutrales crist~ 

licen en su favor 

Conservar l?s opiniones f¡:ivorcbles.(3ñ) 

Asimismo, cita que entre los Rstoicos, SPn~ 

ca es.cribi6 en su Eoistola i'I Lucio lo que -

ahora podemos considerar la etica modern? -

de las relacit)nes oúblicas: "¿,de ou~ apro

vecha esconderse y ~vitar los ojos v l?.s or~ 

jas de los hombres? La b•ienñ conci.f:mcii'I llf. 

ma ~l concurso público; li'I mala conri~nci2, 

aún en la soledad ~stti acongo,i?d"' v sol i.d

ta. Si es honesto lo aue hacéis, séoandlo -

todos; si torpe ¿de qué sirve oue no lo sepa 

alguno si tú lo sabPs?" ('37) 



Edward L. 
(38)•, • ® 

Bernays PS mas reservvdo y se l! 

mita a detectar a lo lar~o de l~ historia -

los tres elementos principales de l?s Rela

ciones Públicas que son, de hecho, tFn anti 

guas como la sociedad: informar al pueblo, 

persuad~t al pu~~J", ~ ~~t~~r?r A ~ras u~r

~ona~ con ot~as. Los meoios y los método~ 

para lograr esos ob~~tivos -dice Bernays- -

han variado en la Me~ica en aue cambiaba la 

sociedad. 

En las culturas antiguas, la opini6n o6blica 

era toma.da en cuent?. por los gobernantes. -

Los hombres se autonombraban dioses, como -

Alejandro Magno -el orimero de ellos-, 11ut:! 

lizaban en esa forma les relaciones o6bli-

cas para p~~~)adir por medio de su im?.gen -

inventada 11 • 

A partir de la caida del Jmoerio Rom~no, la 

opini6n p6blica dej6 do te~er importancir.. 

En el medievo, la iglesia plas~Pb~ 1~ ooi-

ni6n p6blica del oueblo, y su fuerza y Pfi

cacia dependian de sus actividades de rela

ciones p6blicas. La i~lesia utilizahA asi-

mismo la acci6n oolitica y militar para sus 
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campañas de relaciones o6blicas. T?.l ~ra el 

caso de J.as Cruzadas, oue reuniPron y agru

paron a la cristiandad 0 n la guerrc> contra 
(40) 

los Musulmanes. 
11 un documento eleve p,-,ra l.;i evoluci6n dP. las 

relaciones públiccs ~s l;:i Magn,,. Cart.:>, ol:>t~ 

nida de manos del PP.y Ju.~n de InglatPr!'r en 

1215. Sste documento PS h?.se de li) Consti.t~ 

ci6n Norteall'ericanr\ y 12 1)eclaraci6n a~ ne-
"(41) rechos. 

Paulatinamente, la. opinión pública fue ad-

quiriendo importancia, al grado de oue Shi'

lcespeare, en su ol:>ra "HE>nry V11 hizo decir -

al Rey: "la opini6n ryúblici' me avud6 a lle

gar h;ista la corona". ~l mismo d:ramaturgo -

llamaba a la opin:i6n pública "la mf.'dre del 

éxito 111< 42 > 

Seg6n Ed,:ard L. BP.rnays, Luis XV de Francia 

oractic6 un tipo nersonal de relaciones 06-

bl icas: cre6 medallas y envi6 embajadorPS a 

diversos paises parñ mejorar el prestigio -

francés. 

Dice Bernays oue ya Pn el siglo Y.VII, des-

pués de la creaci6n del MinistPrio de Prop~ 

ganda en Francia, en el año de 1792, surcri~ 
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ron lideres que comnrP.ndiPron la imoort2ncia 

de acrPcent2r sus reJ aci.ones públicas. 

Afirma que ouien lo ~ntendió mejor fue Na

pole6n Bonaparte, ouien se preocury6 por lP.

vantar el entusiasmo y fo~~ntar la lealtad 

entre sus soldados. Cuando invftdi6 ~qinto 

-cuenta Bernays-, dijo a sus hombres: "¡So}. 

dados, cuarenta siglos os contemplan!", inl 

tal6 une imprenta en El Cairo y lanz6 un p~ 

ri6dico. 

ANTECEDENT~S HISTOPICOS.- Bernays OPina QUe 
11unC1 de las armas más eficaces de la revol!! 

ci6n francesa fuP su manejo de las relacio

nes públicas. Se emplearon todos los méto-

dos conocidos de palabra y obra o~ra ~anar 

el favor del n6blico: libros, follP.tos, PP.

ri6dicos, las tablas, l~s sátiras, el oein~ 

do, las insignias militares y escaraoelas.

Aun los vestidos se transformaron Pn símbo

los de las ideas. Los partidarios ~e la re

voluci6n arrojaron a un lado las oeluc:"'s '".!!! 

polvadas y los pantalones cortos, nues re-

cardaban el réqimen nasado. Manifestaron su 

simpat!a por la nuevA era us2ndo al desc:u-

bierto el cabello corto Prooio y vistiendo 
(43) . 

nantalones largos". 
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En la ponencia quP. or~sPnt6 la Asociaci6n de 

Rel ecionistas de VenezneJ a ante lfl AsambJ eél 

de la XIII Conferenci?. Interamericana de R~ 

laciones P(1blicas, aue se llev6 a caho ,.m -

la ciudad de México, titulada "Orígenes del 

Derecho a la Informaci6n~ Precusores de las 

R l i Úbl . Am, . ( 44) " . e ac ones P 1cas en er1ca 11 , se ihclrm;=i 

que en 1780 Francisco de Miranda, "al mar-

gen de su brillante carrera militar, su --

quehacer diario estuvo guiado por v.na labor 

constante de 'vender' una imagen de Am~rica, 

mediante una acci6n siste~~tica y planeada". 

Francisco José del Solar, historiador vene

zolano, afirma en la >risma ponencia: "Mira!! 

da hizo amistad con ese gigante del rel?ci~ 

nismo norteamericano crue fue Samuel Ad;ims, 

cuando luchb en favor de la independenci;=i -

de los Estados unidos", 

"Miranda viaje de un iacto a otro; o~rsuade 

personalidades oarr. quP. apoyen su famoso -

plan del 'Incanato'. Sabe que necesita dd -

la opini6n p6blica ~undial para alcanzar -

sus objetivos. En su fallida exoedici6" ~ -

las costas venezolanas en 1806, llevA lA 

primera imprenta. Reqresa a InglatP.rrA v 



• • funda el diario 'El Colombiano' para ?tac?r 

sin cesar al despotismo psoañol". 

En la ponencia mencionada, el historiador -

Del Solar considera a 5im6n Bolivar "el mAs 

!=.frande relacionista quf.' ha tenido Am~rica", 

y a su cl!lebre "Cartc. de Jamaica" como "el 

mejor testimonio de aolicaci6n de las tP.cni 

CélS relacionistice1s para la época". Aa:rega 

que Relaciones PÓhlicas son sin6nimo de in

tegraci6n y Bolivar h~ sido el mes arande 

integracionista de todos los tiempos". 

En Nueva Inglaterra -aounta Bernavs-, a medi 

da en que el conflicto entre colonos e in-

qleses alcanzaba el nunto culminant~. los -

pioneros norteamericanos de las relacio~es 

póblicas idearon d:iversos sistemi\s o.~ra ob

tener el apoyo del pueblo a la in<leoendencia. 

Utilizaron la oratoria, el oeriodismo, lns 

reuniones, los comí tés, los folletos v la c2 

rrespondencia para predicar su causa. 

Desde 17~5. los impresores norteamAricanos 

combatieron la fiscalizaci6~ de la prPnsa -

colonial, con la ct1al las autoridades bri t! 
nic~s r1Tavaron ci'lda ho,ia impres?J. ~1 traha

jo de relaci.onP.s púhJ.i~as de los imorPSOT'PS 



• • se bas6 en considerar psa tasa como 11 imo11e~ 

to al conocimiento".(45) 

F:dward L. Bernays afirma: "de 1800 a 186<;, 

las relaciones p6hlicas norteamerican~s si

guieron evolucionando y onsaron, desde las 

primitivas artes del a~ente de prensa de la 

época colonial, hasta ese ordenamiento cla

ro y conciente ejecutado oor Abraham ~incoln 

respecto de la opini6n pública nacional y 

extranjera, en pro de los intereses df la -

Uni6n. Pero el desarrollo de la técnic;:i de 

moldear el pensamiento del pueblo se suce--
( 46) 

di6 de modo desigual y en varios planos". 

Cuando Abraham Lincoln entr6 en la Casa 

Blanca, recibi6 a los visitantes en las Fe

chas a las ~ue llam6 11días públicos". Bernays 

asegura que 11él acostumbraba describir esas 

recepciones como sus 'baños de festividad -

p6blica'. Aquilat6 Al valor de esos contac

tos personales y la importancia qu~ los mi~ 

mos tenían para las efectivas relaciones -

con su público; valor6 además la importrn--
. d (47\ c1a e la prensa". · 

Entre 1865 y 1900 se comprende la época nue 

Bernays llama "el público que se vaya al -

diablo", por la famosa entrevista hecha al 



• • magnate ferrocarrilero Comodoro Vñnderbilt, 

en la que externó dc>sl"lóti C"arrer.tf' ~11 i"ln ti. nñ

tia contra los usunr' ''S del ferroC",,:rri 1. r.n 
esos aílos no se cujdnba la imi"lgen de las 

compaf'1ias ante sus PÚMicos; y;. aue s610 in 

teresaban las ganancias. 

En 1882 fue utiliz,ada por primera vez -se--
(48) 

gún Henry Verdier- la exPresi6n 11 Public RP.-

lations" por el ab0!lado Dorman Eaton, con -

motivo de una conferencia pronunciada en la 

Yale Law School "que llevaba por tí tul o: 

"The Public Relations and the duties of the 

legal profé9si on". 

González de Alam~da apunta aue a Princinios 

del siglo XX el cuadro de las em~resas se -

presentaba muy dificil; poxoue los oropiet!!_ 

rios de las mismas se reoartían los dtvi~e~ 

dos y beneRicios, adquirían nuevas mlouinñs 

con el fin de reducir continuamentf' l~ mano 

de obra. Esto dio oriqen a las grandes ·e11i 

graciones de trabajadores hacia naciones mf'

nos desarrolladas industrialment~. 

"La empresa se presf!ntaba a sus mismos rm-

nleados y ohreros, val n6bliro en nener?l, 

como una empresa no simnática. Para las rlci 



ses Pudientes, caojt2list?s, era l?. P~nres<" 

una cueva de ~P"l te> ror "01'1'<", mono v ll'anos 

sucias, de las rualrs ~o SP nodia PT'escin--
. ( ,io ) 

dir, pero de ouien se dPsrn"fiaba", 

J,a apari ci6n del e')(PPrto <>"' rP.1 r;ci nnps p6-

bl i.r.as Sf' hacia inev:i. tahlP.. Hada f'ñl ta nr_!! 

sentar a la emuresa, 2 la fábrica como un~ 

sociedad justa, aqradahle, sjmn~t~ca a todo 

el mundo, a los de dPntro v a los de Fuera. 

En la Última instanci.c. PT'i1 el oúbl.i c0 el -

aue debla utili7,ar o consumir sus máonin"s 

.<) oroductos. t.os abusos snmeti dos Pnr les 

grandes corporaciones, bancos, Pm~rPs<"~, P! 
bricas, etc., dieron lnonr a enér~i.ras t>ro":'. 

tPstas. Edward L. Bernays dicP: "fnP hc5ta 

orincipio del siqlo Y~ cuando los nPnncios 

recnnoriPron la 1ndolr Psencial dP un~ oni

ni6n oúbJ ica favor<·h1 f', F:n P.sos <1i'1,.,s, C"Uan

do l~ corrupci6n rP.inaha en todos los amhiPn 

tes, se nusieron de moda los demtnr.iñdores 

de lacras sociales. P.stas oersnnas (~omo -

Ray Stannard BakP.r, Fill iam Randol t>h ~pr1,..st, 

etc.) realizarrm irvf'sticwciones P""ofund<>s 

a<'.'erca de los neYQS :i.lf'!Tales que pxisti:m -

entre l~s grartdes r.0mpaiífas v el crnbi<3r'1o. 
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Tado P.Sto coinc:idi':> C'"r> 0 1 t°!P~Pnvcilvi'lliento 

y aumPnto de la activida~ neriodistiC'a; nor 

lo aue las notiriAs ~dvnrqas a lns ~e~orian 

tes se propaq~ron rl"idamnntP~!s;O) 
Sin l"mbargo, l•'I demm,..ia de l<"S imnr->rfPrdo 

nes no logr6 que el mnndo comPrr.::i.<11 modifi

r.:ara sus actitudes; simolewente hizo nue ~s 

tP adquiriera cnncienr\a del valor de lñS -

palabras y que convirt~era a la nub1irid~d 

en un arma oara luchar onr el ~antenimiP.nto 

del control social snhre la voluntad del 06 

blico. 

Ss en este momento cuando emnie~an a reali

zarse actividéldes de "rE>laC".iones µ6bliC'as" 

oara coadyuvé''!' C".on los ob.iet:ivos de las Pl"l

nresas. PP.ro nara su inter.racilin definitiva 

e!l la Pm cresa, las r,•1 ari on<>s n'1hJ Ü"é's hu--

b . d (s;1\ ieron P oas¡¡r ')nr trPs <>tapas: -

Ai;encia d"' PrPnsa: Cuanñn se int"'ntaha r::il'l

biar las ooinionP.s d<>SfC'lvorebles, v rr;intP!"IPl" 

y aumentar l?S favct'ehles ~610 nor m~dio de 

le l;)re-ns il • 

Camoalia Poli tica: r,u,.n<lo SF> introduc<> l? 1. i 

t<>ra tu-ra prcm;< ff <'lntl 1 •;tira, 1 ñ j "fOT'll"iH"j ón "'" 

si va, los orandes ,q srurso~ v l;i nPr;:-sicLvl 

de educar al PU<>hJo. 
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Influencia de la gmnr<>sa: l 0 as Rr>l .;C'"i orPs P<1 

blicas se intearan a le Pmnresr cuPndo $e -

pl"oqrama en ésta l?. '1<>('"<>sldcd dP tr<'ti"!" h••

manamente a 10s emoleados, P~ le ~p0ríl ~el 

paternalismo. Cuand~ s,, o~sP.rV?. i~ ]~nort?.n 

cia de disolver la hosti Ji dad " le r.el'.'.'esidr•d 

de obtener el favor y la simpatía del n6blicÓ. 

HI5TORIA REAL.- Confor"'e a nuestra clasific~ 

ci6n, en este momento hist6!"ico (cnaJ'ldO 1<'!9 

relaciones públicas se integran a la ~"'presa 

en los primeros a~0s del siqlo XX) ~ac~ 1~ 

historia ReaJ o f.'or"'."?1. "'" , ac; '!°!"''.!a,.~ ~":es ?fl 
h1 'ieas. De.! hf'cho aq•1í sur9e su ei~!'ci~~.o 

con!ci'!ntt? ~· o'!"gfln~ ?:"'"'º· luis Tercero, en -

su articulo 11 t1ri!ler. v nroyPccicnes .f'11tur<'S 

de las Relaciones "'Ú~!i..cl'ls", afirma aue l~s 

Relaciones Públicas son "una aC'"tivi"'ad ~o--

derna que surge a 1a vida en una covuntura 

hist6rica concreta v que resoonde a necesi

dades y exigencias de nuPstro tiem~n. No PS 

ce1sual q1le los Relaciones PÚhl icac; turvan na 

cido en pleno au~p dP. Jo<; instrumentos de -

comunicaci6n sor.:i al v PYl'TIPdio de 1 ns T>!'Ohl~ 

m•s de crec)m;Pnto dP la ~ran sociPñ2d in-

dustrial11. <52 ) 



• • Sin @.mbargo, f'l !)OC""tor Go11zálPZ de A1.a"'P.da 

ooina que"las ReJecinn~s ~~hJicas dehen su 

origen a la misma natut'a1P7.él del nomb:rl?. nor 

comunicarse o po:r atraPrse uersonal o soci~l 

mente l<is nprsonas ~e 1.m~ ider:iJogi.:i de ve:r

dades (Pscuelas fi1os6ficas): h~c~a ~nos -

ideal~s políticos (s]ste~as pal!ticos); lia

d.a V.nos rrrunos C'!'t'Tar1os de oroducc:i.6n ( C'!'!:! 

mios); hacia la univPrsal1zaci6n d~ los sa-

b ( . . .. ... ) t ( '53) eres un1vP.rs1ua•1PS , ~ r.". 

Otra opini6n, la d~l lirPnriado JPan Anto--
. . ( 54 ). • . 

n10 Aldunc1n, d1cr.>: "la or.;ct•ca moc1ern~ df" 

ias relaciones nÚbliC""as dehe su P~istencia 

a la economía no11tica de lo<:: ~stados Hn1-

dos, iill1 forc-ej~o contirmo nor el noder rle -

los nrupos politiC""os y ~con6~tcos; v a l~ ~ 

necesidad creciente que todo~ <"llos PXT'1>ri-

1rentan de tener 'al nueblo dP su lado' "• 

Al margen de estas anreciacionPs, se debe -

mencionar que en P1 año 1~1~ el ~eriodist~ 

norteamericano Yvy l.ee ahri.6 "'" Jos ~st;:idos 

Unidos la orimera Oficina de P.el~cion~s Pú

blicas.< 55 > 

Cita Hf'nry Verdier el hecho d~ ouf" vi!r:i os -

autores afj rman cue Ivy 1-Pe tr·ansfm''l'l6 .:i --



~ 
de ocrro 

que parecía ser, <>n rnortelo de hPnPfirencia. 

Sin embélrgo -comP.nta Vc>rt'i Pr-. ''1 os !'l'i>dios err 

oleados no eran del todn confnr~es "' lo ruo 

es hoy en (dí2\ la dort-ril'I" de 12s P<>J.a('iones 
56 .' 

Públicas". 

Guillerrr.o Cueto anorta otr0s rltitos: "~ueron 

los ~stados Unidos lns nrimeros en se~tir la 

inquietud por la necesidart de oeritns en c2 

municaoi6n con o6blicos, inici~da, Pn fo~ma 

ya organizada como tma ~rti vidi>d detr.>rm:i nrida, 

nor eminentes periodistas, esrritor~s y nu

bl icistas, como Ivy 1,ee; '!:d11ard L. Bernays: 

Pendleton DudlP.Y y Paul G?rT·et, entre otros, 

quienes dieron un nuevo giro a sus conori-

mientos y exneriencias con n6blicos, ron el 

nonbre de 'Relaciones P6hJic~s·, y crP<'ron 

la arimera a~rupaci6n orqanizada en ~1 afto 

de 1936, a la cual denoMin~ron 'Nat-iol'l~l -

Association of Public P1->lations í;(')ns1mJ' •••• 

Simult6neamente, dada la arent~ri6n v el -

anoyo ~rindados aor inctustriRJPs v roM~rrj~n 

tes a esta na"VCI ar.tiv:idad, ot-rn c'IP. 1ris --

gr~ndes pioneros dp las RplarinnPs 0fthJir~s. 

Rex F. Harlo~, fund~ ~" la ciud?~ de s~~ 

Fran~isco otra aoruPñci6n orgariz~d2, l~ s~ 



• • gunda en su q?n~ro, ron rl nombre dP. 'A~eri 

can Council on Pub11~ ~rl tiong', e~ el ?ñ0 

de 1939". ('5?) 

Edward L. BP.rnays -sP.~ttn Verdier- a~ri6 su 

gabinete en 1919 e 1nvent6 la denomini'lt'i6n 

de "Consejero en RPl~cio~es P6blicas". 

Desde 1921 comenzaron a imPartirse en l~s -

universidades de Wisconsin v de Princeton -

cursos sobre Relaciones P6hlicas. 

Henry Verdier concede un papel oreponderante 

en la gestaci6n de la funci6n de Relaciones 

P6blicas a los trabajos realizados Por Tay

lor y Elton Mayo. En realidad podríamos 11~ 

marlos pioneros de las Relaciones Públicas 

Internas. Sus t~abajos sohre rendimiento -

(hoy productividad) demostraron oue las con 

diciones laborales erar. deterr.iinantes ~n el 

rendimiento de lo~ obreros. 
58) . 

La "Taylorizaci6n" consiste en au!!'1>ntP.!r el 

rendimiento haciendo aue Ci'lda obrero ePec-

túe el mínimo de movimientos lo m~s simples 

posible; estos movimientos -si son siempre 

repetidos- se efectúan con mucha rapidez; -

se trata. simpl em~nte de t"?ner, desde el --

principio, un plan lo ~ás nerfecto oosible 



de descomposici6n del trabajo. P.n est?. fo:r~a, 

las m~s comp1ejas mbouinas pueden ser prod_!:! 

cidas oor una sucesi6n de movim:ientos, ce1di'I 

uno ".de los cuales nPCPSi te aoPnas l? in""~li 

gend a de un nifio de or.\'.O ¡:oños. 

"La Taylorizaci6n -dice VP:rdier- , de cuw1 

eficacia sobre el Plan de la producci6n no 

hay lugar a dudas, ccmducP. al automatismo y 

a la degradaci6n de la pe:rsonaliaa"! h11111an;:o. 

Por lo menos, por debajo de un cierto nivP.1 

(el de los obreros esoPciPlizados). ~st~s -

consecuencias no p;•saron del todo inl'dVP.rti

das desde el principio, al menos oarp Pl 

oromotor del sistema. Taylor tuvo éYito, no 

podia por menos de tPnerlo"~~9 ) 
En esa mjsma énoca, ~lton Mayo, un inmirrran 

te australiano a los Estados Unidos, Asequ

raba aue si los ho~hrPs trabaja~an insufi-

cientemente O mal, Pra poroue no SP sentían 

felices en su trabajo. 

"En 1927 -cuenta Verdier-, Mayo, r.cnverticio 

en profesor de RP.laciones PÚb1iccs en ~~r-

vard, fue consultedo nor l~ ~PstP:rn ~lPctrir 

e intent6 modif'ir.l"T' Pl ;ilumhrarlo <>n uno rlP 

los talleres. t,a produC'ci6n i!UITIPnt6 Pn PStP, 



pero se comprob6 oue reduciendo en otra sal~ 

la intensidad del é1l11rnh:r?<fo, J <" oror:1uC"ci6n 

aumentaba igual~entP, ~11~ ~n de~a~e <le sPr 

sor)'.>rendente: se diPron ruentci dP <f\lP la 'Tl~ 

jora era consecuencia e~ amhos c~sos dP oue 

los ohreros habían eyoerimentado la sensa--

d6n d~ verse distinguidos de entre sus C'O)!. 

pafleros, de ser extraídos de 111 resa <1m01•f'a 11 ,< 6o) 

Es a partir de los tre.bajos de Taylor y Mayo 

que la emoresa se pro~rama la necesid?d de 

tratar humana~ente a sus empleados. Es en -

esta etapa cuando la función de Relaciones 

P6blicas se incorpor?. definitivamente a la 

emDresa; cuando se obset'va oue la ar1"oniosa 

relaci6n em~resa-oÚblico interno es fund~me~ 

tal; cuando se contemnla la imoort?nria dp 

disolver la hostjlid~d y J? nPrPsid~d dP -

obtenPr el favor y l~ simoat5~ d~l pÚhliro. 

H~cia 1935, un gran número de univ0rsid~dPS 

daban ya cursos de Relaci onPs P6h1 j r.is; Ivv 

Lee falleci6 y le sucPdib Tommy Ross, nuiPn 

se nued6 a cargo de líls relaciones oúbliC"~s 

de Chrysler. Carl Newson se ocufl'_,~e 12 Ford 

y de la Standard de Ne'' .Jersey. 



e e 
En 1942, la AsociAc~6n Nacional de Frhrican 

tes patrocin6 en los ~stndns Unidos la Pri

rrera conferencia Nacinnal de Relaciones Pú

blicas; desde ese afio si!:ruieron celebr~ndo

se anuelmente, hasta 1950. <62 ) 

En 1944, en Washington, fue fundadei la "Am~ 

rican Public RP.lations Associ?tion", oue in~ 

tituy6 el primer premio anual de Rel~r.iones 

P6blicas, "el yunoue de plata", oara la me

.ior campaf1a en los Estados Unidos. Cuatro -

a~os m!s tarde, en 1948, c6mo resultado de 

la fusi6n de las dos orimPras y mDs antiguas 

agrupaciones, la "American Counc:i.l on Public 

Relations" y la "National Association of º.!! 

blie rP.lations Counsel", se estAbleci6 l~ -

"Public Relations Society of Améric;i 11 , la -

cual absorbi6 a su vez a los miembros de la 

American Public Rel;itions Associati0n 11 , par~ 

formar un s610 frente vnido, r.on m~s de ~ -

mil miem~ros activos. (63) 

Hasta 1947 -seg6n H. VP.rdiPt- la histnri~ dP 

las relaciones pÚbl j r..:>s nertPner.P nr:•ct:ir;.o 

y exclusivame1:te a los P.stados Uni~ns~ 64) 
No obstante, en 1946, un r.onfP.rend c!l'ltf? TIO,.. 

teamericano introd1.1.in P Fr;inciil el r.onrento 



• • Relaciones Públicas, cuando habl6 en los -

foros de un.:1 Snciedrid L0r>trnl 1 fr->r;'; v Pn l q4q 

empPzaron a funci on.1r ,.,., fi'rM1ri"' l ns nri ml"rr>s 

Servicios d~ RelacionPs ufiblir~sJ6~) 

En 1950 fue fundado el C'1ub de le. 11Maison -

de Verre", primerc asod aci6n francesa de e.l!, 

pecialistas en relnciones oúb1icas. ~n 19~2, 

comenz6 a fundonC1r la As0ciac-ión Profesional 

de Relaciones Públicas. En 1954, dos a~os ~ 

despue§, ésta se co~virti6 en la AFR~P1 As2 

ciaci6n Francesa de Relariones ~bJicas; a 

la cual se halla unida desde enero de 1955 

1 a "Mtison de Verre". ( 66) 

En 1949, un grupo de orominentP.s relacioni.1: 

tas alemanes e inql<>ses se reuniernn eJI ton 

dres con la idea de for~ar un cueroo direc

tivo Internacional interes<:do en l;• orActi-
' 

ca de las relñciones oúblicr.s, y un ª"º dP~ 
!>Ués volvieron a reun:irsP .iunto ron r.lrrunos 

representantes de Franc5a, Non1e~~ v ~st~dos 

Unidos, y dedidieron fundar ln "TntPrn~tio 

nal Publ:ic F.elations /1ssorL'ltion 11 (IP?A), ~~!! 

ta asociaci6n intPrnarioral anrunn a nPrso-

mo individuos; y hn n~trnrin~~n v~rins Con-

aresos MundialP.s: el orimP.ro en ~r•is,.las en 



1958; el sequndo en Ven~cia, Pn 1~61; el tf'~ 

cero en ~ontreal, en 1º64; el cuerto en Pi0 

· 1 6 ( 67 ) . T 1 . de Jane1ro, en 9 7; el c111nto e!l e Av1v, 

en 1970; el sexto en Ginf'hra>, en 1973; v P1 

s~ptimo en Boston, en 1Q76, 

La IPRA patrocin6 tambi~n en junio de 1975, 

la "Pri~era Conferencia de Relacion~s P6bli 

cas de Toda Africa 11 , en Nairobi, Kenva~ñS)
El 9 de marzo de 19"i8 Sf> fund6 ~l Cent'!'o i::2 

ro~eo de Relaciones P6blicas (CBRPJÍ 69) 

Mientras tanto en AmArica, en 1960, Federico 

S!ncher. Fogarty, Presidente de 1~ Asoci?ci6n 

Mexicana de Profesionales en Relaciones P6-

blicas, convoc6 a una reunión de presidentes 

y altos re~resentantPs de las Asoc;~ciones 

Nacionales existen tes en An·l>t'i ca, él 1 ;i cul'!l 

se denomin6 "Primera Confere'1ci?. Int<>ramPr?_ 

cana de Asociaciones de Relariones P6hlicas 11 

La finalidad de esta Conferencl~ fuP "estu~ 

diar la posibilidad de funda~ un? P~rlera--

ción' Interarreric;ina oue <i!'.Trup;1ra rt t ri<l;·~~ -

las asoc]aci.ones n;icinn;•l<'s <Ir> <"i:1<i.1 p:1fc;, -

oarP estahl~cer una crmuniC"~ci6n v sistP~a

tizar e1 c~~bio de ideas y PXpPriPnriAs: t2 

do esto con el fin dP oro~ovP.r el orestiaio 

de la actividad de Relaciones PÚhl:lcas"!70) 



•® 
La Pri111I Conferencii' .. tE>rameric.'.:'na SP efN:o 

tu6 del 26 al 29 de septi f"'mhre de 10.60, ba.ic

los -.uspicios de la Asoci~ción Hexi~i'ln~. Con 

currieron a la reuni6n re~resentantes dP. les 

a~ru~aciones nacionales de Brasil, Colombiél, 

Cuba, Chile, io:stados Un]dos, México, Pélni'm,., 

Puerto Rico y Venezuela; ouienes aurob~ron -

por unanimidad la idea de fundar la Federa-

ci6n Intera~ericana de As0ciaciones de Rela

ciones P6blicas (FIARP). También se acord6 -

convocar anualmente a una Conferen~i~ seme-

~ante a la primera, lo oue se hél cumnlido -

con ciertas irregularidades: 

( 71) 
CONFERENCIA AÑO SEDE 

I '960 Ml!:xico, D,P. 

II J.961 Caracas 

III 1962 i>antii=1gn dP Cl-ile 

IV 1963 Río de J anei l"O 

V 1C!64 ~an Juan 

VI 1965 Hontevideo 

Vll 1966 México, .). ~ . . 
VIII 1968 L i '"él 

IX 1969 Bue?10~ Aires 

X 1~71 Cari:i :;o;i,; 

XI 1º73 Boj~tá 

Y.JI 1~7"' Cura?.¿af" 

XIII 1?77 México, D.F. 



En 1966, la Or~anizaci6n de las Naciones Uni 

das (ONU) admiti6 en su seno a la FIARP como 

entidad consultiva no qubernamental. 

En 1957 había ya 5 mil e~nresas americanas -

con servicios de relaciones oúblicas y exis

dan en los Estados Unidos llOO firrras de --
. , . ( 72) 

ConseJeros en Relaci.0nes Fnhlicas. 

En agosto de 1978, entrP los días 8 y 12 se 

efectu6 en la ciudad d~ Mévico -en el Hotel 

Maria Isabel Sheraton-, la Primera Asamblel! 

Mundial de Asociaciones de Relaciones P6bl! 

cas y el Prirrer Poro Mundial de Relaciones -

P6blicas, bajo los ~1soicios de la Asccil!--

ci6n Mexicana de Relaciones Públjcas (AMRP) 

y la Federaci6n IntPra~ericana de As0ci~cio

nes de P.elaciones P6hlicas (FIARP). Asistie-

ron reoresentantes d~ las As0ciacinnes Npcio 

nales de: Argentina, AustraUA, 'fl01iviP, Pr~ 

sil, Canad~, Colc~bia, Cnsta Rica, ~cuarlor, 

Es~aña, Estados Unidos, Pinlanrlia, r.neona, Ni 

geria, Gran Bretaña, Irlanda, Kenya, 'Parar:mav, 

Perú, Portu0a1, Co~ta Rica, ~l Salvador, RenQ 

blica Dominicaneo., Sui?.a, Trinida.d y Tohi'l~o,

Uruguay, Venezuela y Mf.xico. Inauou:r6 ,.,, PVP".! 

to el Presidente de t--'f.xico, 1 i r.end.i'c'lo .Tosf. 

L6oez Portillo.< 73 > 
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Por su parte, la lnt"'rnati-mal Public Rela

tj ons Association (TPRA) orqñniza actualme~ 

ti?. el Octavo Con'lreso !-'vndial de Relac-iones 

Públicas, que se llev~rA a cabo del ~3 ~1 25 

de mayo de 1979 en 1.ondres. As:i stirá ñ l.:>. ~ 

Ceremonia de Inauguración el r-ríncipe Pelipe 
. (74) 

de Ed1nburgo. 

En materia de Asociaciones Nacionales de 
, • ( 75) 

Relaciones Publicas, hasta 1974 exist1~n 55: 

- Sociedad Arabe de Relaciones Públicas 

- Asociaci6n Argentina de Relaciones P6blicas 

- Instituto de Relaciones Públicas de Australia 

- Sociedad de Rel~ciones PúbJjcas ñe Austria 

- Centro Belga de Relaciones PÚblicñs 

- Asociaci6n Flrasilei'la de Relaciones PÚblicas 

- Asociaci6n Boliviana de Relaciones Públicas 

- Sociedad Canñdiense de Rel C1ciones PÚhlicets 

- Instituto Chileno de Relac1ones Públicas 

- Asociaci6n China de Relaciones PÚhliceis 

(China Nacionalista) 

- Sociedad Colomhian~ de Relaciones PÚblicñs 

- Asociaci6n Cubi'lna rlP. E:.iPcutivos Pn Rel acio .. E>s 

PÚhlicas (en f'Xilio) 

- Asociaci6n Danes e> de RPliid onPs PCthl i c:~s 

- Centro Españos de Relaciones PÚbJjt"";is 



e e 
_ Asociaci6n ~rPrltoriRna Jp R~larionPs P6hlicA~ 

- Sociedad de RPlacion0s P6hlicas d~ Pinlcllndia 

- Asociaci6n Pr~ncesa rlc RplarionPs F~bJicPS 

- Asociación r.errrana llr> Rf'Lo("'ion('s P6hliC'as 

- Asociación de ~~lacjonr>s Públicas dP r.hrna 

- Instituto Brit~nico de RPl~ciones Públicas 

- Asociaci6n Hel~nica de Relaciones Públicas 

- Asociaci6n de F~lacio~es Públicas de Hong long 

- Sociedad de RelacionPs PÚ~licas de la India 

- Asociaci6n de Relaciones PÚblic;is de Indonesil'I 

- Sociedad de RelacionPs Públicas de IrAn 

Instituto de Relaciones PÚhliccs de Irlanda 

- Asociaci6n de Relaciones Públicas de Israel 

- Federación Italiana de Relaciones Púhlicas 

- Sociedad de Relaciones Públicas de Jan6n 

- Sociedad de R~laciones Ptthl:lcas de Ienv~ 

- Asociaci6n Libanesa de RP.lacionPs Públicas 

- Instituto de Relaciones Públic;is de Mé'llasia 

- Asociaci6n Mexicana de Relaciones Púhlic?s 

- Asociaci6n Holandes~ de FelP.ciones PÚhlic~s 

- Asociaci6n de Relaciones PÚblicas de Antill.:its 

Neerlandesas 

- Inst:ltuto dfl! Relaciont>s Públicas de Nueva Zelanñir. 

- Asociaci6n de Relaciones Públicas de Niperi~ 

- Sociedad Noruega de Relaciones Públicas 



- AsoeiAn Panam•llo d-"'"º'"''º"''"•, 
Relacione! P~blic~s 

- Asociaci6n Para!lU<1V<1 de Profesion¡1J "~ ton 

RP.laciones P6bli~as 

- f'ederaci6n Peruana de ~f'>lacionistas 

- Sociedad de Relaciones Públicas de Filinin~! 

- Sociedad Portuguesa de F.ela~iones P6blicas 

Instituto P.hodesiano de Relaciones Públicas 

- Instituto de Relaciones Públicas de Sin~apur 

- Instituto de Relaciones P6blica9 de Atrica 

del Sur 

- Socjedad de Relaciones Públí~as de Sri Lanka 

- Sociedad Sud?.nP.sa de Relaciones P6blicas 

- Asociaci6n Bueca de Relaciones P<tblicas. 

- Asociaci6n Suiza de Relaciones P6hlic~s 

- Sociedad de Relaciones Públicas de Tailandia 

- Asociaci6n Turca de Relaciones P6blicas 

- Sociedad de Relaciones P6blicas de Estatds 

Un:!.dos de .All'~rica. 

- Asociaci6n de Relaciones PÚhlicas de Uruguay 

- Asociaci6n dP. Relacionistas de Venezu~1a 

La PP.deracion Jnter~mPricana dP. Asociaciones 

de 1Pf!lacione9 P6hUcas (FIARP) reune 14 <'ISOci~ 

ciones; el Centro J;:uTOPPO de RelacionPs P6btir~s 

(CIRP) estA integrado por 13 "'sociadones; ~ la 



• Federaci6n Pan P•clfiro de Relacion~s P6blicas 

est~ constituiña po~ sris asociar.iones. 

La~Asociaci6n Intern~cion~J de R~l~~ionPS 

P6blicas ( IPRA) agrt1Pé'I a 400 prof Ps:i on<1les 

en Relaciones Públicas de 4, países. 

En lo que a Enseilanza de las Relaciones P6bl! 

cas se refiere, debe mPncion<'!rse que en 1960, 

las Universidades de Brasil, ColOlllbia, Vene

zuela y Chile inicia~on cursos superiores de 

Relaciones públicas. 

En Europa la llegarla de las Relaciones Públi

cas a la Universidad fue hasta 1965. Italia, 

Francia y Holanda fueron los primeros uaises 

en cuyas universidades empezaron a imparti7-

d . '-bl . ( 76 ) se cursos e ~elaciones Pu ir.as. 

En .Africa, hasta 1~71 se programaron los nri 
meros cursos de relaciones públicas. ~n 1974 

se oPreclan Yñ en 22 oalses cursos superiores 

de relaciones pÚbli("<JS, con une duraci6n en

~re uno y cuatro años, en universidades de -

los siguientes palsPs: Africa del Sur, Alem! 

nia, Argentina, Australia, Bélgica, Brasil, -

Canadi, Colom~ia, ~gipto, Eapa~a, Francia, 1~ 

di~, lr~n. Israel, Italia, Holandn, M~xico, -



• • ti' 
Perú, Portu!'.fal, Tu:rcuía, VPnezuela y los F.~ 

Ta dos Unidos de Américl'. 

In América del Norte, en el afio 1973, 89 un! 

versidades y .f'acul tafles de América del Norte; 

Oiez de ella~ ofrecían post grado a nivel de 

maestría. 

En el Brasil, hasta 1974, 28 universidades 

y Pacultades tP.nian en sus planes de e~tudio 

cursos superiore9 de relaciones oúblic?SJ 13 

de las cuales están situadas en el estlldp de 

Sao Paulo. 

La Sociedad de Relaciones Públicas de Am6rica 

creo en 195f la Fundaci6n Para la Enseftanza 

y la Investigaci6n de la9 Relaciones P6blica9 

La Federación Interamericana de Asociaciones 

de Relacinnes Públicas posee dos 6rqanos de

dicados a la ense~anza y la investigaci6n de 

las relaciones públic~s: la "Comisi6n lntP.ra

mericana ?ara la P.nsPflanza de las Relaciones 

P6blicas" (CIPERP) y r.l Centro Inter,.mericano 

de Investigl!lci6n y Docume ntad 6n de Rell'leio

nes P6blicas (CINIDREP).< 77 > 

Bn ese importante aspecto que representa la 

literatura t~cnica sotre relaciones públic~s. 



es inte.a.te '""" º'''º' R.tados u'Í!. 
tle América han aportaadn más de l~O libros, 

algHnos de los cuales tienen ya varias edi-

cionr~s. 

En Am~rica Hispánica existen anenas cerca de 

30 libros que hablan. sobre el tf'ma. 

En !rasil se han editado 14 libros de auto

res nacionales. !':n Enrona se hnn editad~ me 

nos de 20 libros de relaciones n6blicas.(?Í) 

Se han escrito diversos artículos y afin li

bros sobre la historia y situaci6n actual de 

l¡; ._ctividad de relaciones públicas en varios 

paises; sobre la historia de las Asociaciones 

Nacionales e Internacionales; y tambi~n so

bre la historia de la actividad de Conse.1f.'l"o 

en Relaciones Públicas.< 79 > 



• • 3.6.2. HISTORTA DE LAS RELACION~S PUBLICAS 

F.:N MEXICO. 

INICIATIVA PRIVADA.- 1.as relaciones o6bliCi'IS 

en México se iniciaron r:-uando la Pan .American 

Airways comen7.6 a operar en la ciudad de Mé

xico, en el principio de la tercera década -

de este. siglo. El pr]mer hombre de relaciones 

p6blicas en nuestro país fue el sei'lor Wilbur 

L. Morrison, ejecutivo de esa compailia, auien 

organiz6 el deoi'lrtamento de relaciones p6bli

cas de la Pan American Airways en México. Mo

rri son contrat6 para ese departamento a tres 

report~ros, quienes más tarde serian los pri

meros relacionistas mexicanos: Jose'P. Rojas, 

Manuel Ramirez·cárdeni'ls y Angel Vinieqr~$80) 
La primera agenda rrr>>d.cana especic'llizada en 

relaciones públicas fue lñ A~encia Mexican~ 

de Relaciones P6bli~ñs, fundada en 1949 por 

Pederico SánchP.z Po~~rty. Por esta ~poc~ se 

estableci6 la Agéftc]a Rela-Mex, deoendiente 

de la Walker ª"d Crushaw de NuevA York, a ~ 

yo cargo estuvo el seflor Noel N. Lindsay y 

despu~s el sefior Raúl Horta!Bl) 

Mientras la ACTencia Mexicana de Relaciones 



• • Públicas se dedic6 a campañas instituciona

lP.s real izadas ctm.i11ntamente paré\ la inici~ 
tiva privada mexicana, Rela-Mex SP puso al 

servicio de fir.mas norteamericanas con int~ 

reses comerci~les en México, romo General -

Electric, General Motors, E.R. Souibb and -

Sons, Lockbeed Aircraft Corporation, etc~ 82 ) 
En 1947, Federico Sánchez Fogarty fundó el 

COlllité de Relaciones Públicas de la Confe-

deraci6n de Oa~aras Industriales; en 1949 el 

de la Clmara Nac1onal del Cemento: y en ---

1950 el de la Industria QUfmico Farmacéuti

ca. Por su parte, H~ctor Manuel Romero con~ 

tituy6 la terc0ra agPncia que denominó Rel~ 

ciones Públicas; luPgo se llam6 Romero Sa-

durni; Relaciones P6blicas, S.A.: y después 

Consejeros en Rel~ciones Públicas, s. en P. 

En 1949, Guillermo B. Hamirez de Aguilar 

fund6 la cuarta agencü1, que se llaml; Agen

cia Period!stjca Mexicana, la cual se espe

cializ6 en Congresos y Convenciones Nacion! 

les e lnternacion~les.( 83 ) 
Ya para 1950, casi la totalidad de las com

paftia!' de avjaci6n que operaban en l"ll>xico, 

asi COlllO numP.rosag empresas, tenían o estñ

ban orqanizando sus propios a~p?rtam~ntos de 

Relaciones P6blicas. 



• • En 1952 fue fundada Ja Asoci ñd 6n Mexicani'I 

de Profesionnl~s en RPlaciones Públicas, A.c. 

por Federico S~nchez Fonartv. 

Bntre 1952 y 1972 sP funrl;•ron progresivi"lme~ 

te: Pro.F.esion<•les en Relaciones F6bl icPIS de 

Monterrey, A.C.; Profesionñles de Rel?ciones 

Públicas en Guadalcjara, A.C.; Asociaci6n Ju~ 

rence de ~rofesionales en Relaciones p6bli

cas, A.C.; Asociaci6n Necional de Ejecutivos 

en Relaciones Púhlices, A.C.: y Asociaci6n 

Chihuahuense de !>rofesionales en Rel?ciones 

P6blicas, A.c.( 84 ) 

El 26 de febrero de 1970, en la ciudad de -

Monterrey, se~ún consta en el Volúmen V, f2_ 

lio 226, libro número 4, escritura 1084 d~l 

protocolo del Notario Público número 43; se 

ccnsti~uy6 el Consejo Mexicano de Profesio

nales en Rel?ciones Públic<'ls, A.c.C 85) 

Este Consejo fue fundñdo nor l?S asoci?cio

nes de M~xico, Guadalajara, Monterrey y Ciu 

dad Juárez. Ahora también pertenece ~ él la 

Asociaci6n Chihuahuense: y se h<" sepetr11do -

del mismo la Asocir1ci6n de C~~Jdlajara. 

El Consejo Mexic<1no de Prof<>s:i oni"llP~ en Re

leciones PÚhlicas hn auspiciado cinco Conf~ 

rencias Nacion?les de ReJnciones P6bljca9, 
( 86) 

de las siete oue se h~n ePectu~do: 



• • •® 
lª CoTIFerencia Mexican? de Relaciones P6blicas 

México, D.P., 19~9 

1 ª Conferencia Nacional de Relaciones Públic<"s, 

5ª Reuni6n Nacional de Profesionales en ~.P. 
México, D.P., 1969 

2ª Conferencia Nacional de ReJaciones P~blicas 

Monterrey, 1970 

3ª Conferencia Nacional de Relaciones P6blic119 

Guadalajara, 1971 

4ª Conferencia NacionC1l de Relaciones Públic<"!I 

MP.xico, D.F., 1972 

58 Conferencia Nacional de Relaciones Públic~s 

Monterrey, N.L., 1~73 

6ª Conferencia Nacional de Relaciones P6blic~s 
M~xico, D.F., 1977 

g1 9 de ~arzo de 1967, la Asoci<"ci6n Mexic~n~ 

de Profesionales en RPlaciones Públicas fund6 

el Colegio Mexicilt'lo de Profesionales en, Rela• 

ciones P6blic0s. 

El 6 de octubre de 1972, se fusionaron la As~ 

ciaci6n Mexicrina de Profesionales en Relacio

nes P6blicas y la Asociaci6n Nacional de Eje

cutivos en Relaciones Públicas, pAra form8r 

la A!lociaci6n Mexicana de RelricionPs ?6blicas A.c., 



e e 
seg6n consta en el acta de escr~turaci6n n~ 

m~ro 57, 905, Vol. 825, a~o 1972, notaria -
n6mf':rO JO. ( S?) 

En mayo de 1977 se llev6 a cabo en Guadala

jara el ler Simposium Nacional de R~lacio-

nes Públicas del Turismo. 
. . 

8 
., , do . . En Junio de 197 se e~ectuo el 2 S1mpos1um 

Nacion~l de RAlaciones Públ:i cas del Turismo, 
(88) 

en el puerto dP. Acapulco. 

SECTOR PUBLICO.- En P.l periodo presidencial 

del licenciado Miguel Alem~n (1946-1952) fue 

cuando por vez primera se ejercieron las R~ 

laciones Públicas como una esuecialidad den 

tro del Gobierno FP.deral Mexi~ano.< 82 lparti; 
de entonces, una a una las dependenci_as gu ... 

bernamentales fueron incorporando departa-

mentos o direcciones pronias de Relaciones 

Públicas. Actualmente, todas las deuenden-

cias oficieles cuentan con departamentos -

propios para ejercer la funci6n de Relacio

nes P6blicas. 

Actualmente, el aprendizaje formal de las -

Relaciones Públicas en México, constituye -



• • un~ opci6n de especialidad en los semestres 

superiores de algunas licenc-iátura!I en Com!! 

nicaci6n Social que se imprirten en el 011i!I. 

En la Universidad Latinoamericana dP- la cill 

dad de M6xico se imparte desde el afto 1976 

la licenciatura en Comunicaciones y Relaci2 

nes P6blicas. Esta carrera está reconocida 

por el Consejo Nacional Para la Enseflanza y 

la Investigaci6n de las Ciencias de la Com~ 

nicaeión (CONEICC). 
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• 
"Podemos comprar el tiempo del 
empleado, su presen~ia física 
en un lugar determinado, y ha~ 
ta cierto n6mero de determina
dos movimientos musculares por 
hora o por dia; mas no podemos 
comprar su entusiasmo, su ini
ciativa, su fidelidad, ni la -
devoci6n de su cora•6n, mente 
y alma". 

CLARENCB rRANCIS 

~. COMUHICACION ORGANIZACIONAL Y RELACIONES PUBLICAS 

INTERNAS. 



• • 4.1. DIFERENCIAS CONCBPTUALES Y DE OBJETIVOS. 

Existe una gran diversidad de opiniones y ten 

dencias entre los te6ricos que pretenden est! 

blecer una nomenclatura universal para la ac

tividad de co~unicar dentro de una empresa. 

Inclusive, no est¡n aún bien delimitado~ los 

niveles de participaci6n en el sistema de co

•1inicaci6n empresarial por parte de las dife

rentes secciones o departamentos que forman -

una organizaci6n. 

Por ejemplo, algunos autores afirman oue el 

departamento o secci6n de relaciones indus--

triales corresponde en exclusiva la comunica

ci6n con el personal. 

Otros autores, como Phili".:> Lesly, Sam Blac1c, 

Scott M. Cutlip y Allen Center, entre otros, 

dedican varios capítulos de sus obras cita-

das anterior~ente1 a las comunicacionP.s tfUe -

la empresa debe tener con los miembros que -

la forman. Dichos capítulos, a veces dentro 

de un 111is•o texto, se denominan: relac:lones 

con el personal, relaciones con los emplea-

dos, relaciones públicas internas, etc. 

L6gicamente, en la mavoria de los casos di--



ehos capitulas resultan r~~etitivos. La úni 

ca caracter1stica afin en todos esos textos 

es que se refier~n -~n ~ayor o menor medida

ª las relaciones infmrmales entre dos o más 

personas que militan ~n la organizaci6n. 

Te6ricos como Sergio Flores de Gortari Y. 

Emiliano Orozco Gutiérrez, prefieren utili

zar un término universal ~ara denominar a -

las relaciones formales e informales que -

la organizaci6n guarda con sus miembros,. 

esencialmente con fin.es de relaciones. -p6bl,! 

cas y mayor anrovechamiento de los recuvsos. 

Este término es Comunioaci6n 

Administrativa. 

Varios autores norteamericanos, quienes t~ 

bién conceden esencial importancia a l~s c2 

municaciones dentro de la empresa, le lla-

man Comunicación Org~nizacional, entre ellos 

están Arnold Schneider, William Donaqhy y Pa 

mela Newman, princioalmente. 

Ante esta realidad, s6lo se puede elegir -

aquel enfoque específico que particularice, 

se dirija a un sector especifico de gent~ -

ligada con la empresa, y que además tenga 

un lugar en lñ organi7.<'lci6n, para oue no se 

quede en la teoria o en ll p~Aéttea informal. 



• Las .Relaciones P6blicas constituven un ... f'un . -
ción oue se ubica en l~s organizaciones mo

dernas con el fin de establecer Ci'lnales de 

comunicaci6n y asesorar en la utilizaci6n -

de los que ya ha establecido la emoresa. Tg 
do ello con el fin de lograr la aceotaci6n 

voluntaria de los grupos que rodean o cons

tituyen el ~mbito social de la organizaci6n. 

Se babl6 también de que las Relaciones P6bl! 

cas se di.rigen a todos los públicos de la -

e111presa. Asi, las relaciones públicas intet 

nas lol'lftan parte de la funci6n de relacio-

nes públicas, s610 que actúan para influir 

exclusivamente en el público interno. 

Visto de este modo, pierden su universalidad 

los conceptos comunicaci6n administrativa, 

comunicaci6n organizacional.y relaaio~ei •! 
dustriales. Las dos primeras invaden lo~ 

terrenos lit! las relaciones industri21les, ya 

que esta funci6n está encar~ada de moderar 

las comunicaciones formales. De igual for-

ma, la secci6n de relaciones industriales -

no puede actuar en el 'mbito de la comuniC! 

ci6n informal, ya que s11 voz es li'! de lfJ ~ 

rencia o Direcci6n. 



i 
Las Relacl.es oúblicas ~ernas asesoran a 

la Direcci6n en el manejo de los medios de 

comunicaci6n formal con el personal dP la -

empresa. Pero también se encargan de mode-

rar las relaciones info~males con el fin de 

aprovecharlas en beneficio de la empresa. 

La1 aélaciones Públicas Internes constitu-

yen, como más adelante se explicará, una -

funci6n bien definida, con objetivos y sis

temas propios, que la diferencian de lo~ v~ 

gos conceptos comunicaci6n administrativa o 

comunicaci6n organizacional. 

La falta de reco"or.imiento pleno a esta ac

tividad que forma par~e de la funci6n de r~ 

laciones p6blicas, se debe a oue el t~rmino 

relaciones públicas en muchos casos se inter 

preta como comunicaci6n con públicos exter

nos de una emoresa. Véase como ejemplo esta 

cita de Flores de Gortari y Orozco Guti~rrez: 

"si entendemos las relaciones públicas ex-

ternas como funci6n de direccibn, cuyo pro

p6si to es crear o mantener una imagen corp~ 

rativa de una instituci6n e identific3r con 

los intereses del público, o usuarios, sus 

objetivos de servicio, sus políticas y su -



e aet1;aci6n en li! 
~ 

comunid' es mediante la e~ 
municaci6n como puede ~ranjearse una incesan 

te corriente de huena Voluntad hacia P.l or

ganismo y sentarse lus bases de la mutua com 

prensi6n". ( 1 ) 

Olvidan estos autores aue oreviamente ~ una 

acei6n de Relaciones P6blicas con p6blicos 

externos, la funci6n de relac1onP.s públicas 

ya estructur6 su programa basándose en la -

ayuda del personal, que ha sido, a su vez, -

objeto de un programa de relaciones públicas 

internas. Debe recordarse la famosa oraci6n 

"Public Relations begin at home". 

La Comunicaci6n Organizacional no se consid! 

ra una Eunci6n suscePtiblP. de ubicarse en el 

organigrama de alguna empresa. No representa, 

por tanto, una actividad especif':l.ca con obj!_ 

tivos preei.sos, que pudiera desempeffarse Por 

medio del proceso administrativo. 

La comunicaci6n orqanizacionAl trAta simple

mente de asesorar a la empresa acerca del mo 

do m6s conveniente para adecuar las co~unic~ 

cienes que ya se dan d@ntro de la mism~, a 

sus intereses. 



® 
La cc-Mun&i~n organi Z<'.nal no busc;> -t~ 
<:JTar grupos, sino ar.rirr.:;r r"'cursos y es.fu@rzo. 

SE limita a ubicar los dos tinos de comunica

ci6n que tienen lugar P.n toda organiz~ci6n, -

en dos divisiones: la ~omunicaci6n Formal o -

comunicación administrativa; y l~ comunica--

ci6n informal o interpersona1(2 ) 

La Asociaci6n Mexicana de Comunicaciones Intet 

nas (AMCI) llama a la comunicaci6n organizaci2 

nal conjunto de pror~sos comunicativos organi

zacionales que desarrolla la ge~encia p11tr~ c¡ue 

los trabajadorPs reciban sus ~ensajes, los in

terpreten correctamente y los transmitan con 

precisi6n o bien actúen en consecuencia~3 lin -

embargo, aclara AMCI que los aspectos anterio

res "no cubren todos los aspectos comunicati-

vos de una orqanizad6n 11 .< 4 > 
Los conceptos anteriores son los <micos enPoc! 

dos a definir la comunic<ici6n organb·.acional. 

Otros autores se lil"'itan a ~escrihiT' varios m2 

delos de.comunicaci6n, explicar paso por paso 

la comunicaci6n administrativa, y luego cit11t.n 

algunas t~cnicas útiles para que el directivo 

mejore la comunicaci6n formal dentro de la or

gani zaci6n a que pertenece.(~) 



A pesar de lo anterior, el ambiguo b~rbari~ 

mo "comunicaci6n organizacion<'l" clasiFicl!I 

a los dos tipos M!s generales que se dan -

dentro de toda organización. 

Pero las comunicaciones internas no deben !'1 

comendarse a los directivos, si bien es nec~ 

sario recalcar que ~stos juegan un papel esen 

cial dentro del pro~rama de comunicaciones -

dentro de la empresa. 

Debe recordarse la clasificaci6n que se hizo 

al principio de este trabajo, de la cual pue-

da deducirse las actividades de relaciones 

industriales y relaciones públicas. 

Es importante recalcar oue las relaci~es in

dustriales s61o moderan las comunicacio~es Po~ 

males con los públicos internos, bas~ndose en 

la legislaci6n vigente.< 6 > 
Las relaciones p6blicas internas constituyen 

llla actividad de la funci6n de relaciones p6-

blicas. 

~ las comunicaciones informales entre los -

miembros de la emprP.sa, ~on el fin de ~ue 

~stae ,•edan aportar beneficios a la organi

zaci6n y a sus p6blicosl(?) 



lf .2. LAS RELACIONES PUBLICAS COMO FUNCION. 

Se ha dicho que para el cumplimiento de sus objetivos, la 
empresa debe contar con una serie de elementos llamados 
recursos¡ que éstos se dividen en materiales, técnicos. 
financieros y humanos; y también que los recursos humanos 
son los más importantes, pues de ellos depende el manejo 
y funcionamiento de los demás elementos mencionados. 

El elemento humano no s6lo es el más importante dentro de 
la empresa, sino también el mSs complejo. Asf como ofrece 
creathldad, ideas, imaginaci6n, experiencia y habilidades¡ 
tambiln exige posibilidades de desarrollo, trato decoroso. 
condiciones aceptables de higiene y seguridad; y muchas 
otras circunstancias indispensables para la vida del ser 
h~tnano, llamadas necesidades. 

la empresa, por el solo hecho de utilizar recursos humanos. 
constituye una "unidad social con responsabilidades sociales".(8) 

Una de estas responsabilidades sociales es satisfacer las ne
cesidades de los recursos humanos que emplea. 

Antiguamente se pensaba que la empresa debfa satisfacer ex
clusivamente necesidades econ6micas para que los empleados 
se sintieran a gusto en su trabajo. Inclusive, Henry Verdier 



• e 
afinna que esa fue la polftica seguida por grandes firmas 
norteamericanas de los tiempos de la prosperidad -como 11 

Ford y la General Motors-. "Esta pol ftica y el p.~eno em
pleo hacfan callar las (eivindicaciones e incl~so adorme
cfan las desconfianzas". 9 ) 

Sin embargo, está comprobado que el hombre tiene otro ltt~de 
necesidades, principalmente de fndole social, que la empre
sa debe satisfacer también, si quiere obtener la m&xima 
eficiencia de los recursos humanos. 

Francisco Toro Calder afirma que "no hace muchos aftos, 
"seguridad" encabezaba la lista de los deseos de los empl11-
dos, pero los estudios más recientes indican que otros deseos 
existen antes de seguridad y aún antes que el salario. los 
empleados desean ser miembros del equipo, dese1n ser infor
mados de todos los asuntos de la compaftfa que puedan afectar
les¡ desean que su sugestiones se reciban con atenci6n, 
que sean ascendidos de acuerdo a sus ~ritos y trabajar hijo 
la superv1si6n de personas que ellos puedan respetar ••• 
6stas son necesidades sociales y emocionales. ·Con estas ne
cesidades no se puede jugar como si fueran cosas a ser ofre
cidas como gracia de la administraci6n ••• · Por h11nilde que 
sea la tarea de un individuo, él tiene derecho a que se le 
diga que Asta es importante y que su habilidad en ella es 
altamente apreciada. El necesita que se le diga que es 
aceptado y que pertenece al equipo o grupo. la mayor crf
tica que puede hac6rsele a un individuo no es encontr,ndole 
faltas, sino ignorarlo completamente. Entonces desconoce 
d6nde se enf~~)tra; mas aún, 61 desconoce si pertenece o no 
al equipo". 
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Scott Cutlip y Allen Center citan la enunciaci6n y descriri6n 
que hace Howard Wilson de las necesidades del hombre:(ll 

- NECESIDAD DE PERTENECER A ALGO.- El hombre necesita 
identificarse con otros hombres, necesita pertenecer a un 
grupo que sea más fuerte que él. 

-NECESIDAD DE PERFECCIONAMIENTO.- El hombre necesita sentir 
la convicci6n de que realiza un progreso hacia un objetivo 
noble; una meta proporcionada a su capacidad. 

- NECESIDAD DE LA PROPIA DIGNIDAD.- Todo hombre tiene un 
sentido de sus propios principios sobre el orgullo y la dig
nidad. 

- NECESIDAD DE QUE SE LE ACEPTE.- El hombre ha de sentir que 
los hombres con los que se identifica lo acepten. 

- NECESIDAD DE SEGURIDAD.- La interdependenci• de la vida 
lllOderna ha minado la cualidad, en otros tiempos 'rrogante, 
de la confianza en sí mismo. El hombre moderno siente inse
guridad y, por tanto, necesita que se le afinne lo contrario. 

- NECESIDAD DE PODER CREADOR.- En la vida moder-na ocurre 
demasiado a menudo que la funci6n especializada ya no es" 
privativa del hombre, sino de la m&quina. Al arrebatlrsele 
la necesidad de crear, el ego humano sufre. 



Cuando la empresa satisface en cierta medida esas necesidades, 
CllftPle parte de su obligaci6n con la sociedad y obtiene 1111yor 
rendimiento de los recursos humanos. 

No obstante, la polftica de motivaci6n para el trabajo por me
dio de salarios elevados es todavfa la mis utilizada. 

Henry Verdier cita los inconvenientes de la polftica de sala
rios elevados: ( 12 ) 

- No se puede tener la certeza de que se mantendr4 la progre
si6n de los salarios, y cuando se hace polftica de salarios 
elevados, es muy diffcil contenerse. 

- la polftica de salarios elevados a menudo viene impuesto a 
las direcciones por las circunstancias (movimiento sociales, 
acci6n, sindicalista, devaluaci6n) y al salariado apenas le 
inspira conocimiento alguno. Tan s6lo tiene la 1mpresi6n 
de recibir lo que se le debe,mis aún, en un estudio publicado 
en la revista ·~ew\\Week", traducido por Selecciones del 
Reader's Digest,1 1lederick Herzberg de 44 allos, de la Univer
sidad de Case Western Reserve, de Cleveland, afirma: "El 
dinero y las prestaciones sociales son "motivador.es negati
vos"; es decir, cuando faltan en un empleo el trabajador no 
se siente contento, pero cuando existen, no le h~cen necesa
ri1111ente mas feliz ni m§s productivo .•• El dinero en cantida
des de rutina (como los aumentos anuales), se acepta como 
cosa nor1111l, se espera antes de que llegue y se considera 
COlllO una compensaci6n bien merecida por servicios pasados, 
y no como un estfmulo para nuevos esfuerzos". 
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El elemento humano es el recurso más importante con que cuenta 
la empresa¡ por lo tanto, ésta necesita que rinda al mlximo, 
pues de ello depende la mejor utilización de los recursos 1111-

teriales, técnicos y financieros. Esto, aunado a otros fac
tores, coadyuva para la consecuci6n de los objetivos institu
cionales. No es objeto de estetrabajo profundizar en ello¡ 
pero s( en otra importante ayuda que la empresa necesita de 
sus empleados: La proyecci6n de imagen a otros públicos. 

El tfnnino imagen se ha prestado a significaciones simplistas 
y meramente aparenciales. En realidad, el autlnttco signifi
cado de la palabra imagen es el ser reflejo de algo, de una 
realidad sustancial que se proyecta en diversas direcciQnes. 

Mariano Blanco Alonso<!Pilma que "La imagen de empresa nos 
viene dada por el conjunto de accidentes, manifestaciones eco
n6micas, materiales, financieras, personales y hasta espiri
tuales que de todos ellos y los engloba, que es la empresa". 

Puede entonces apreciarse que la imagen no es mis que el con
junto de rasgos distintivos que se proyectan, o la propia em
presa en cuanto ésta es conocida. De todo esto puede con
cluirse que una buena imagen no puede provenir lllis que de 
una buena empresa, y una mala imagen de una empresa mala o 
mal dada a conocer. 

Aclarado este punto, r.Js damos cuenta de que 1• proyeccf6n 
de imagen depende exclusivamente de la adecuada difus16n 
de informaciones verdaderas, sean positivas o negativas. 
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Un empleado informado de lo que ocurre en su empresa y de lo que 
est& es en realidad, es el mejor creador de imagen y promotor 
de buenas actitudes hacia la organización. 

El doctor C&ndido Teobaldo de Souza Andrade cita los comenta
rios de Eric Carlson al respecto: "Los empleados constituyen 
el cuerpo m&s importante de embajadores de buena voluntad 
de una organ1zaci6n. Los usuarios de una 1nst1tuc16n u orga
nización y los miembros de la comunidad en general creen m's 
f&cilmente lo que dice un empleado con relaci6n a la organiz1-
ci6n en que trabaja, que en los informes de otra persona. 
Las dein4s técnicas de relaciones públicas pr&cticamente no 
tienen valor, a no ser que la polftica Ce la inst1tuc16n sea 
conocida y aprobada por los empleados". 15 ) 

La empresa tiene comunicaci6n formal con sus recursos humanos 
a través de secciones especiales encargadas de que fstos 
respeten las nonnas establecidas, de calcular y pagar sus ho
norarios~ de C\lllpl1r con la legislaci6n laboral vigente y de 
proporcionarles los beneficios sociales que ofrece la empresa. 
La comunicaci6n administrativa es también formal y constituye 
un proceso de doble sentido mediante el cual dos personas 
que trabajan en una instituci6n (o que tienen co~tac)o con 
ella) intercambian informaciones con un prop6s1to.16 

Existe otro tipo de comunicac16n que puede dars~ dentro o 
fuera de la empresa, la comunicación informal. Tiene lugar 
en cualquier momento y puede versar sobre cualquier tema. No 
es oficiosa y puede darse en cualquier nivel jerlrqufco. Estl 
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es la que mas interesa a las relaciones públicas. pues por 
niedio de ella el ser humano da a conocer espont&neamente sus 
inquietudes. intereses y sugerencias. 

La empresa debe infonnar a sus empleados. pero para lograr 
una comunicaci6n efectiva debe crear lo que Cutlip y Center 
llaman "una atm6sfera de confianza" mediante la actividad 
diaria de quienes gozan de autoridad. (l 7) 

La creac16n de esta "atm6sfera de confianza" es tarea funda
mental de las relaciones públicas internas; cOlllO se ver' mas 
adelante la confianza del trabajador en quienes le dicen algo 
es necesaria para.asimilar los mensajes de la mejor manera. 

Existen dos t1~s de informaci6n que deben proprcionarse al 
trabajador: ( 1 ) 

a) La informaci6n introductoria, o sea aquélla que se le da 
a 1 1 ngresar. 

b) La informaci6n permanente, o sea aquélla que debe darse 
cont1nua111ente,•ientras el trabajador est6 prestando sus ser
vicios. 

La infonnaci6n introductoria puede ser de instalac16n o de 
orientaci6n. 

La de 1nstalac16n cOlllJ)rende 1nformaci6n sobre el trabajo en 
general y la proporciona el supervisor. 



• • La orientación comprende: 

- lnformaci6n sobre la empresa, su historia, objetivos, polfti
cas, productos, etc. 

- lnfonnaci6n sobre los derechos y deberes de todo trabaja
dor, como reglamentos de trabajo, polftica y procedimientos 
de personal, prestaciones y servicios a los empleados y 
forma de obtenerlos, etc. 

La informac16n permanente se divide en: 

- Infonnaci6n sobre el trabajo: Tareas que debe hlcer, c&no 
hacerlas, culndo debe hacerlas, d6nde debe hacerlas, para 
qué prop6sito debe hacerlas y a quién ha de reportar el 
trabajo hecho. Esta informaci6n es proporcionada direeta
mente por el supervisor. 

- Infonnaci6n sobre la forma en que est& desempeflando el tra
bajo (tlmbifn la proporciona el supervisor). 

- Infonnaci6n sobre adelantos técnicos en la especialidad. 

- Informac16n de actualidad sobre asuntos de la organizaci6n. 

- Informaci6n ascendente. 



• • Es necesario que la infonnación destinada al trabajador est6 
integrada a un sistema de comunicación. Este sistema debe 
provocar la retroalimentación y basarse en ella para la ela
boración de nuevos mensajes. 

El sistema de comunicación con los empleados debe estar re
gido por polfticas de relaciones públicas, puesto que se pre
tende hacer del empleado un portavoz de las polfticas y acti
tudes de la empresa. Por lo tanto, la orientación de las 
comunicaciones internas hacia fines de proyecci6n de imagen 
institucional a la comunidad, requiere de un servicio espe
cializado, que proporciona la funci6n de relaciones públicas. 

la función de relaciones públicas debe preocuparse en igual 
medida por la necesidades de comunicaci6n de sus públicos 
externos e internos. Esto ha provocado que los modernos de
partamentos de relaciones públicas de las grandes empresas 
cuenten ya con una sección dedicada exclusivamente a las co
municaciones interna~\.9toadyuven a la integraci6n del em
pleado con los objetivos de la empresa, y con el plan de 
relaciones públicas con los demás públicos. 

Con fines de sistematizaci6n, pero nunca de 
división de funciones y menos de objetivos, se analizan a Cf!! 
t1nuac16n las relaciones públicas con los recursos humanos de 
la organizaci6n: 
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los miembros del personal sujetos a buenas relaciones públi
cas internas son excelentes agentes de relaciones públicas 
externas, ya que todos creen conocer a la empresa mejor que 
nadie, puesto que viven en ella. Este hecho nos demuestra 
que la funci6n de relaciones públicas con los recursos hu
manos de la organización es un complemento de las rela~io
nes públicas con los llamados públicos mixto y externo. 20> 

Según Mariano Blanco Alonso, "las relaciones pútllicas in
ternas buscan la proyección de imagen de la empresa hacia 
dentro, que se traduce en el conocimie(to J estima que tie
nen de la 1nisma sus propios empleados". 21 

El conocimiento -según el mismo autor- debe partir del de
recho que tienen los empleados a ser infonnados sobre la 
organizaci6n, proyectos, amplitud. polftica y acontecimien
tos importantes de su empresa. Dice Blanco Alonso "cuando 
se informa a los empleados no se les hace ningún favor no 
se les regala nada,simplemente se cumple con un deber exigi
do por un derecho. El derecho de las personas a ser infor
madas sobre los asuntos y decisiones que les atanen es 
uno de los menos tomados en cuenta en las diversas esferas 
públicas y privadas y, como consecuencia, fuente de muchos 
malos entendidos y situaciones tensas y violentas".< 22) 

la estima depende de lo infonnados que est~n los empleados 
y de la polftica social de la empresa. 



• • Las relaciones públicas internas buscan integrar los obje
tivos de la empresa con los del empleado, por medio del cono
cimiento y estima, de éste para aquélla. 

Los objetivos de la funci6n de relaciones públicas inter
nas, son: 

Segiín Jorge Rfos Szalay.- "Establecer una comun1cac16n recf
proca que tienda a lograr que los recursos humanos de la orga
ni zaci6n colaboren satisfechos con ella y por tanto sus acti
tudes hacia la empresa sean favorables, brind6ndole todo su 
apoyo, todo lo que' esté de su parte para coadyuvar a la con
secuci6n de sus objetivos". ( 23) 

Segiín G. A. Ro99ero:< 24 ) 

a) Pr01110ci6n de unidad de intentos y esfuerzos entre los 
que actúan en el interior de la misma organizaci6n. 

b) Activac16n y creaci6n de un clima de m¡xima lealtad en
tre todos los empleados, reduciendo y eliminando Jos 
inevitables roces que pueden existir y que implican 
situaciones que no pueden ser consideradas como ideales 
para el clima que las relaciones públicas tienen que 
obtener. 

c) Esti111Ular al mlximo el sentido de pertenencia a la organ1-
zaci6n en que actúan los empleados, ya que esto es indis
pensable para obtener resultados posivitos y aportar be
neficios a todas las posiciones jer,rquicas. 
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d) Infonnaci6n a todos los niveles internos sobre los intere

ses y sobre las diferentes modalidades de actuaci6n de 
las polfticas de responsabilidades sociales que la empresa, 
entidad y organizaci6n desean llevar a cabo frente a la 
comunidad en que actúa y también, para casos especiales, 
respecto a la regi6n o a toda la naci6n. 

e) Manutenci6n o creaci6n de la atm6fera o de especiales re
glas para que puedan realizarse efectivas y duraderaderas 
comunicaciones a doble vfa. 

f) Doc1.111entaci6n a todos los niveles sobre actos no oficia
l es de la organizaci6n, de manera que se eviten todeslos 
"se dice" que los mismos podrán haber causado. 

g} Hacer evidentes y claramente identificables todos los 
principios que fonnan la polftica de la direcci6n en to
dos los sectores, para todos los acontecimientos y los 
casos en que haya cambios sustanciales respecto a las 
direcciones seguidas hasta ese momento. 

h) Hacer comprender de manera definitiva cuáles son las 
obligaciones y deb,eres a todos los niveles y en todos 
los sectores que intervienen en la vida interna de la 
empresa o entidad. 



i) Poner en claro cu41es son los problemas y las necesidades 
tanto por parte de la empresa como de los empleados, sin 
que haya posibilidad de error. 

Según Henry Verdier5-25·~antener un clima de comprensi6n y 
simpatfa mutua entre la empresa y sus colaboradores. Ganar 
para la empresa la simpatía de su personal. Para ello, se
gún Verdier, las relaciones públicas internas deben luchar: 

- Contra los prejuicios y falsas ideas. 
- Contra la falta de atractivo hacia el trabajo. 
- Contra las diferencias de clase. 
- Contra la falta de esperanza y sentimiento de frustaci6n~26 ) 

Para c1.111plir con estos objetivos, la secci6n de relaciones 
públicas internas debe realizar actividades precisas utili
zando llledios de expresi6n, previamente planeadas y programa
das de acuerdo con el resultado de la investigac16n de la 
instituci6n y de los públicos; actividad que hemos menciona
dos en la descripci6n de la funci6n de relaciones públicas. 

Según Hugo Barbier~~7,~ secci6n de relaciones públicas inter
nas debe: 

- Elaborar un fichero general de todos los miembros de la 
instituci6n con sus nombres, direcciones y demás informa
ciones. 



e e e 
- Asistir a todas las reuniones que se realizan entre emplea-

dos y patrones. 

- Mantener contactos e infonnar a los nuevos empleados sobre 
las polfticas y directrices de la empresa. 

- Capacitar a los funcionarios acerca de la importancia que 
_tienen las relaciones con los empleados en la aceptaci6n 
pública de la empresa. 

- Propc~cionar a los trabajadores medios para coqperar en las 
actividades de relaciones públicas. 

- Cuidar que las condiciones de trabajo, ambie~te, horarios 
y localizaci6n de instalaciones atiendan por lo menos a 
los fndices mfnimos aconsejados por las normas de relacio
nes humanas que toda empresa debe seguir. 

- Preparar y distribuir publicaciones internas destinadas a 
111ntener un ambiente social entre los trabajadores y di
vulgar las polfticas de la empresa. 

COlllO puede apreciarse, todos los objetivos de la secci6n o 
departamento de relaciones públicas internas estin relacio
nadas fundamentalmente con el llamado "público interno". 
Este público es "blanco" de la funci6n de relaciones ptlblicas 
internas, COlllO afirma G.A. Roggero<.28t.)i público interno posee 
especiales caracterfsticas que a veces se traducen en venta
jas para el relacionista interno. Por ejemplo para Roggero, 



• • el hecho de "pertenecer" o militar en la organizaci!Sn hace 
que el público interno no tenga que ser identificado sfno 
que, debido a sus caracterfsticas "se encuentre ya prepara
do y listo, ya que está siempre a disposici6n para ser 
ana 1 izado cuando más convenga".< 29 ) 

El mismo autor sefiala que el público interno es el mfs ra
mificado que existe en la empresa, puesto que de ser necesa
rio se puede entrar en contacto con él capilannente. Agrega 
que los empleados constituyen entidades no est4ticas, sino 
que reaccionan ante los diferentes estfmulos a los quf se 
ven sometidas y que a su vez causan nuevas reacciones. 30> 

El público interno tiene la caracterfstica de entrar a for
llljlr parte del público d~ la comunidad en que ooerJ el llr•& 

rusmo en c~anto termin~ su iorn~de trabaJo. ITioe 
Koggero que 1os empleados son el sistema nervioso de la 
organi zaci 6n" .< 31 ) 

Se ha seftalado a la función de relaciones públicas internas 
como complemento de la funci6n de relaciones públicas de 
cualquier organización y no como complemento, sino tambifn 
cOOM> base, puesto que "el primer paso de las relaciones pú
blicas debe darse en casa". ( 32) 

El coronel Juan Merchin L6pez, Director de la Escuela de 
Relaciones Públicas de Venezuela, dice al respecto: "las 
relaciones públicas internas son fundamentales, esenciales, 
y constituyen el basamento de la polftica de una organ1zac16n 
que desee obtener el concepto favorable de los públicos hacia 
ella; y son, en consecuencia, la base esencial de las relac1o· 
nes públicas e)(ternas" ~ 33 ) 



Para cumplir con sus objetivos. la función de relaciones 
públicas internas utiliza técnicas. pero en relaciones pú
blicas el uso de cualquier instrumento requiere de investi
gación, planeaci6n y programación. 

Los resultados de la investigación de los públicos y la 1ns
tituci6n que deben realizar todos los departamento de rela
ciones públicas son de gran valor para la sección que se 
ocupa del público interno. 

Francisco Toro Calder senala: "No importa cufn melosas pe
rezcan las condiciones en una org1niz1ci6n u oficina, con
viene cercior1rse ••• Los deseos de los trabajadores deben 
descubrirse".' 34 ) 

Los resúltados de la investigación de instituci6n y públicos 
-cOlllO ya se ha senalado- nos permiten fijar objetivos. Es
tos seran alcanzados mediante el uso de técnicas. Pero la 
uti11zac16n de las técnicas no debe ser indiscriminada, sino 
atent1111ente estudiada y programada según los resultados que 
se desean alcanzar. 

SegGn G. A. Roggero, la uti 11 zactón de técnicas debe depen
der del examen de los siguientes detalles: 

a) ·rtpo de pGblico 
. b) Ttpo de la comun1cac16n 
e) Objeto de la c0111Un1caci6n 
d) No.ero de participantes 
e) •Htud y postb111d•des ofrecidas por los lug~res o lóca-

les que deben utfl fzarse. · 
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f) Costo en relaci6n con los resultados que se esperan y se 

quieren alcanzar. 

Aclara el mismo autor que "este examen a priori es necesario 
para la obtenci6n de resultados 6ptimos y para un completo 
éxito de la comunicaci6n. También se requiere para evitar 
que el gasto realizado no sea proporcional a los resultados 
esperados"~ 35 ) 

Las t6cnicas a utilizar deben tambi~n Sllllinistrarse paulati
namente y oportunamente. El programa de relaciones públicas 
ha de tomar en cuenta esta situaci6n. Al respecto, Raymond 
Miller comenta: "Una empresa que tenga descuidada las comu
nicaciones con sus empleados no solucionar§ inmediatamente 
su problema con la instalación de altavoces en cada secci6n, 
colocando un boletfn sobre su reloj checador, mandando una 
carta al domicilio del empleado, o publicando una revista 
interna impresa en papel brillante. Cuando se inician las 
comunicaciones, las innovaciones deben ser introducidas gra
dualmente, para garantizar una aceptaci6n apropiada de los 
empleados". ( 36) 
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e -~ 
e o N e L u s I o N E s 

los recursos tAcnicos y financieros de la empresa se consti
yen CCllllD tales en tanto que existen los recurses hU1111nos, 
quienes los hice funcion1r y les dan utilidad. 

Si el hclllbre no estuviera presente, los demfs el~tos 
destinados a coadyuvar con la consecuci6n de los objetivos 
institucionales jamls serfan aprovechables. 

Esto se debe a las caracterfsticas especiales del individuo 
quien tiene creatividad, ideas, posibilidades de desarrollo 
y es capaz de ac1M1Ular e1tper1enc1as. 

Pero asf COllO todo ello lo convierte en el ele111ento lllls 
versltil¡ tllllbifn implica una atenc16n especial, pues otra 
de las caracterf sticas derivadas de su capacidad de 1c&111U
lar ideas, es la de poseer sent1•1entos, que generan neces1· 
dades sociales. 

El halbre es un ente social que se concibe como tal en tan· 
to se relaciona con otros seres h1111nos. 

Estas rel1c1ones se efectúan en infinidad de •inbitos~ desde 
el f1Mili1r, hasta el laboral. 



e 
En la medida en que los h~res satisfagan sus necesidades 
sociales, podran desarrollarse en cada uno de las activida
des que realizan, independientemente de su capacidad y pre
paraci6n. 

El desarrollo de la empresa como agrupación de individuos 
interrelacionados para la búsqueda de objetivos, la hace 
constituir actualmente un micro-sistema social. 

Una de las funciones de todo sistema social es la de procu
rar el bienestar de los individuos que lo integran. 

Asf, la empresa adquiere -desde el momento en que se const1-
tuYe- una responsabilidad social, que no se limita a su de
ber de satisfacer necesidades de los individuos que ocupa 
y sus familiares; sino tambi~n a velar por los intereses de 
la cOllUnidad. 

Esta illlPCJrtante tarea de la empresa debe complementarse con 
el respaldo de la comunidad, manifestado en apoyo y actitu
des positivas hacia ella; y de los empleados, que redunda en 
mayor productividad. 

Sin embargo, en el nacimiento y primeras etapas del desarro-
1 lo de la empresa, no se habfa contemplado la importancia 
del apoyo de sus públicos. 



• Las condiciones sociales dentro de las cuales naci6 la em
presa permitieron su rápido desarrolio aún sin el favor de 
sus públicos. 

No fue hasta cuando se present6 la situaci6n crftic1 de 
las empresas, posterior a su auge, que los patrones se die
ron cuenta de la importancia que encierra el apoyo y la 
c0111prensi6n de los diversos sectores que las circundan. 

COMO una necesidad especffica para hacer frente a 11 pre
si6n que los públicos ejercfan en contra de su actitud, 
nacieron las relaciones públicas dentro de las empresas. 

La nueva actividad debe su existencia a una coyuntura so
cial concreta. La decadencia del auge de la e111presa tuv~ 1111.1-

ch1 relaci6n con la inquietud que vivfa la sociedad cuando 
c0111enz1ron a defenderse los derechos h11111nos. 

Los denunciantes de lacras sociales estaban de lllOda y lo
graron hacer sentir a los empresarios el peso de la falta 
de apoyo de sus públicos. 

A estas circunstancias especiales y a otr'5 que se han dedo 
a lo largo de la historia deben las relaciones públicas su 
descrfclito. 



• •® 
El relac1onista no pretendfa modificar las actitudes de la 
empresa para lograr la identificaci6n de sus públicos, sino 
generar infor1111ciones falsas favorables a la anpresa, con 
el fin de que ellas hicieran frente a los embates de la 
prensa que publicaba cuanto abuso cometfan los empresarios. 

El desarrollo posterior de la actividad relacionfstica se ha 
encaminado a obtener el apoyo de los públicos de la empresa 
por medio de la integración. 

El relacionista sabe que la buena disposición de los públi
cos s6lo se obtiene con la auténtica defensa de sus intereses. 

La misi6n de las relaciones públicas es lograr la estima 
por medio del conocimiento. En la medida en que una empresa 
difunde sus acciones y objetivos, lograr' la COlllJlrensi6n y 
estima de sus públicos. 

Es por ello que las relaciones públicas son en esencia co
municación. Un relacionista es quien utiliza los medios 
de c0111Unicaci6n y mensajes adecuados para difundir infor
maciones de 111presa en el momento oportun~. con el fin de 
lograr la integración de los públicos con los objetivos de 
la empresa. 

Los principales difusores de la información de ern>resa, y 
tlllbtfn los .as dignos de crédito, son los empleados. 



• • De este principio se derive 11 especial import1ncia de co
menzar 11 1ctivid1d de relaciones públicas con el público 
interno de la 1111presa, ya que ~ste se convertir' en la 
principal ayuda del relacionista para el desarrollo de un 
progr11111 de relaciones públicas con públicos externos. 

Las relaciones públicas con los empleados se basan tainbi6n 
en crear y 1111ntener un flujo continuo de infonnaciones, 
con el fin de lograr la 1ntegraci6n de ese sector con los 
objetivos institucionales. 

Estas infon11ciones, en gran 1111dida, deben estar enfocadas 
a cC1111Un1car al ~rsonal que la einpresa es~ consciente de 
sus necesidades, y que realiza pel"l!llnentf!llM!nte acciones para 
satisfacerlas. 

El relacionista debe aprovechar el flujo de c0111Unicaciones 
infor1111les que se generan en la organizaci6n, para consti
tuir a los 911pleados en un grupo de defensa de los objetivos 
de la einrpesa, conscientes de que esta últillll • su vez cono
ce y defiende los intereses de sus recursos·h11111nos. 
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LIBROS: 

• 
BIBLIOHEJw;EROGRAFIA 

COMS1'1TADA 

Albrandt PiHeira, Arturo 

Relaciones Piblicas 

M6xico, s/e, 1972 

112·PP• 
El autor analiza las funciones de la empre-

sa y ubica a las Relaciones P6blicas COlftO -

una de ellas. Adem~s expone argWllentos en -

torno a una serie de materias que debe incluir· 

la fonnaci6n académica del relacionista a n! 

vel licenciatura. 

Arnal\!i, Piero 

Manual de Relaciones Pwblicas 

Trad. de P. Angulo 

Colecci6n "La Empresa Moderna" 

Madrid, I~rico Btiropea de Ediciones, 1968 

210 PP• 

Arnaldi describe las principales t6cnicas cpe 

se utilizan en el ejercicio profesional de 

las Relaciones P6blicas. 



e e 
Arrieta lrdozain, Luis 

~ Contenido ~e ~ Revista Intern~ 

Edici6n Mimeografiada 

México, AMCI, s/f 

24 PP• 

Sn la primera parte, analiza un modelo de -

comunicaci6n y lo relaciona con las comuni

caciones internas de un organismo. De~pués, 

expone diferentes secciones y aspectos que 

a juicio del autor debe contener una revis

ta interna. 

Asociaci6n Mexicana de Profesionales en Re

laciones Pdblicas 

Manual de Relaciones Públicas 

M~xico, Editado por el Colegio de Profesio

nales en Relaciones PGblicas,.1967 

s/n 
Publicaci6n formada por artículos en donde 

relacionistas dedicados a diversas ramas de 

la actividad, plasman su experiencia pr,ct! 

ca en este campo. 

Baena Paz, Guillermina 

Manual f!!:! Elaborar Trabajos .!!! ~nvestiga
~ Documental 



• • Segunda Edici6n 

M'xico, Ed. UNAM, 1975 

124 PP• 
Describe minuciosamente ca~a uno de los el! 

mentos que debe contener un trabajo de in-

vestigaci6n documental. Los relaciona y de 

ese ~odo proporciona la herramienta metodo-

16gica necesaria para elaborar trabajos de 

investigaci6n a cualquier nivel. 

Bernays, Sdward L. 

lelaciones P6blicas 

Trad. de Emilio M. Sierra 

Buenos Aires, Ed. Troquel, 1966 

484 pp. 

La primera parte cita todos los hechos q11e 

a juicio del autor llevan iaplicitos actos 

de relaciones públicas y que se han dado ~ 

en la historia de los Estados Unidos. 

La segunda parte nos presenta casos de re-

laciones p6blicas resueltbs por el autor, -

quien por cierto lleg6 a tener basta expe-

riencia en el campo. 



Blac' ::lam • 
.~ 

Practicnl Public Relations 

Third Edi tion 

London, Pitman Publishing LTD, 1970 

279 pp. 

(Traducci6n Libre) 

Define el concepto Relaciones P6blicas, se 

refiere a la práctica profesional de la ac

tividad. 

Describe las t6cnicas que utilizan las Rel! 

ciones Pllblicas. 

Ubica a esta actividad en diferentes secto

res de la producci6n, el gobierno, los de-

portes, etc. 

Bornman, E.G.; Howell, ·w.s.; Nicols, R.G. 

!! Comunicaci6n, ~ Problema !!!! ~ Organiza 

~ Moderna 

Trad. de M.P. Ferrer 

Bilbao, Eds. Deusto, 1974 

357 PP• 
Analiza los canales de comunicaci6n a trav6s 

de los cuales se suministra la informaci6n 

dentro de la empresa: la palabra escrita y 

la palabra hablada. 



@ 
Descr~ técnicñ~ de.municaci6n º~' gru
pos pequeftos y se~ala la importanci~ de la 

motivaci6n de los empleados dentro de toda 

emprP.sa. 

canseco Moreno, Ra61 

C6mo ~ Program?.s ~ Relaciones P6.blicas 

Tesis Profesional, UNAM 

M6xico, 1975 

141 PP• 

El autor describe los pasos que se deben s~ 

guir para elaborar un programa de Relacio-

nes Plablicas. 

Menciona también las falsas interpretaciones 

de que ha sido objeto el t'rmino relaciones 

p6blicas. 

Cutlip, Scott and Center, Allen H. 

EPfective Public Relations 

Pourth Edition 

!nglewood Clifs, Parentice Hall Inc., 1952 

701 pp. 

(Traducci6n Libre) 

Tratado tradicional de Relaciohes P<lblicas 

que abarca todos los aspectos de la activi

dad. Ilustra cada capitulo con un caso prAs 

tico, para mejor conprensi6n de la t~oria. 



Cut!, Scott M. y!,.,., Allen H,•@ 

Rel11ciones Pftblicas 

Trad. de Manuel y Rosalia Vlsquez 

Tercera Edici6n 

Madrid, Ediciones Rialp, S.A., 1963 

611 PP• 

Traducci6n del tr~bajo mbs completo de Re-

laciones Públicas. 

La redacci6n de Manuel y Rosalia V&squez, 

en ocasiones, desvirtúa los conceptos de -

Cutlip y Center. 

Duhalt ~rauss, Miguel F. 

T~cnicas de Comunicaci6n Administrativa 

M~xico, Ed. UNAH, 1974 

136 PP• 

El autor describe las caractP.ristic~s de un 

supervisor ideal; seHala la importanci~ de 

las comúnicaciones formales e informales 

con el personal de una organizaci6n. 

Ellis, Nigel and Bo11111an, Pat 

Manual ~ Relaciones Públicas 

(Treinta y dos Casos Pr!cticos Seleccion~dos) 

Trad. de C.G. de Ortega 

Barcelona, Ed. Sagitario, 1964 

349 pp. 



• Los autores reco~ilaron treinta y dos c~sos 

de problemas de Relaciones Públicas oue les 

parecieron represent~tivos en el ejercicio 

profesional de lA actividnd. 

Con ellos ilustran varios aspectos importan 

tes dentro del quehacer formal de las Rela

ciones P6blicas • 

. r1ores de Gortari, Sergio y 

Orozco Gutiérrez, Emiliano 

~ ~ Comunicaci6n Administrativa Integral 

México, Ed. Trillv's, 1977 

350 PP• 
Los autores analizan cada uno de los tipos 

de comunicaci6n que se dan dentro de una ot 
ganiraci6n. Se basan en teorías ~ mode1os -

tradicionales de comunicaci6n, y ubican ~l 

flujo de informaciones como la din~mic~ de 

una organizaci6n. 

Flores Lin~res Suárez, Pedro Alberto 

Relaciones P6blic2s ~ ~ Peri6dico Diario 

Tesis Profesional UNAM 

Hbko, 1974 

78 PP• 



e e e@ 
El autor an~liza 1~ funci6n de Relaciones -

P6blicas y el popei oue ést~ debe desempe-

ftar en las empres~s informativas, y en un~ 

public~ci6n diaria en particular. 

Ga~cia Martinem, Jose• 

Munch Galindo, Lourdes 

silis G., M¡oria Eugenia 

Apuntes ~ Introducci6n ~ !,!, Administraci6n 

"'xico, Ed. IPN, 1976 

123 PP• 

Texto que se utiliza en el Instituto Polit's 

nico Nacional para ilustrar el curso de Adm! 
nistraci6n I. Describe las funciones de la 

ElnPresa con el enfoque de autores tradicio-

nale~. 

Garcla Valencia, Antonio 

Relaciones Públicas ~ Reforma 2!. le Adminis 

traci6n 

M~xico, Ed. Porr6.a, S .• A., 1961 

222 pp. 

11 ~utor plantea que dentro de un nuevo en

foque de administraci6n de empresas p6blicas 

y privadas, la .funci6n de Relaciones Pyblic~s 

desempefta un papel fundamental. 



Gonz~z de Alameda,~r. 
Manual ~ Introducci6n ~ ~ Rel~ciones PG-
blicas 

New York, Ed. Minerva Books, LTD. 1970 

95 PP• 

Br.eve texto que con pocas palabras esquemati 

za la historia de l?s Relaciones PÚblicas y 

pretende justificarlas como ciencia. 

GonzAlez Salda~a. José A. 

~,!!·Relaciones P6blicas 

Edici6n Mimeografiada 

San Juan, Universidad de Puerto Rico, s/f 
13 pp. 

PUblicaci6n a nivel introductorio que cita 

los equivocados enfoques que se ha dado al 

t~rmino Relaciones Públicas, y despu~s ofre , -
ce una serie de conceptos modernos sobre -

la materia. 

Instituto de Rel~ciones P6blicas de la Gran 

Bretafla 

~ PrActica 2!! ~ Rel~ciones ~blicas 
Trad. de Luis Jord~ 

Barcelona, Ediciones omega, 1963 

268 PP• 



Text!lllaborado con t participaci6n ~e! 
lacionistas aue escriben cada unn un capit~ 

lo sobre su especialidad. Representa tambi'n 

~ tratado de Relaciones P!lblicas, puesto -

que toca la mayoría de los aspectos descri

tos por los autores tradicionales. 

Johansen Bertoglio, Osear 

~ Comunicaciones y !,!!. Conducta de .!,! Orga 

nizaci6n 

M~xico~ Ed. Diana, .1975 

255 pp. 

Considera a la Organizaci6n un Sistema Social 

en donde tienen esencial importancia l?.s cg 

nnmicaciones. 

Lesly, Philip 

Manual de Relaciones P6blicas 

Dos Tomos 

Trad. de Juan Francisco L6pez Castro 

Cuarta Edici6n 

Barcelona, Eds. Martinez Roea, 1973 

931 PP• 

P'sima traducci6n de uno de los textos cl~s! 

cos. Adem!s, la edici6n ~ontiene aspectos -

q~e en la actualidad han per.dido vigencia, 



como' impresi6n 

dico. 

Lesly, Philip 

e . 
en tipografia de 

Public Relations H~ndbook 

Third Edition 

Englegood Cliffs, P~rentice Hall, Inc., 1969 

940 pp. 

(Traducci6n Libre) 

Tratado de Relaciones P6blicas en el cu~l el 

autor invita a vorios de sus colaboradores 

para que escriban sobre la actividad a que 

se dedican, dentro del c~mpo de las Relaci2 

nes P6blicas. 

El texto analiza en teoria y en la p11tctica 

a las relaciones públicas. Las ubica como -

funci6n dentro de organizaciones de diver~ 

sos ramos y sectores. 

Leyton, A.C. 

~ .!!:.! 2f Communic~tion 
First Paperback Edition 

London, Pitman Publishing, 1972 

214 PP• 
(Traducci6n Libre) 



e e. 
El autor describe minuciosamente c~da un~ de 

las t6cnicas que debe utilizar el comunic~

dor para modiiicnr y·optimizar l~s comunic~ 

ciones que se dan dentro de una organiza--

ci6n. 

L6pez L6pez, Humberto 

~ EnseP1anz;i !!!! l;:is Relaciones P6blicas 

Medellin, Eds •. Gran Am6rica, 1971 

100 PP• 
El autor, encargado del organismo intera•er! 

cano que promueve la ensefianza ~e las Rela

ciones Pyblicas a nivel superior, analiza -

en este libro la situaci6n actual de la en

senanza de esta actividad en A•6rica. 

Lougovoy, c. y Linon, H. 

Relaciones P6blic:Rs 

Trad. de Horacio Rodríguez Suárez 

Barcelona, Ed. Hispano Europea, 1972 

516 PP• 
Texto que presenta una relaci6n de hechos -

para integrar la historia de las Relaciones 

P6blicas. Analiza los diferentes enfoques·

de la actividad, y describe la funci6n de -

Relaciones Pliblicas en di versos ambientes·. 



e e 
Me. Closkey, James 

~ Periodismo lndustri~l 

Trad. de José Ha. Er.pin~s Masip 

Barcelona, Ed. ZP.Us, 1960 

397 PP• 

-~ 

El autor estudia la importancia de la comu~ 

nicaci6n informal con los empleados de una 

organizaci6n, y la ubica como factor de --

productividad. Proporciona elementos para -

moderar y mejorar el flujo dP. comunicacio-

nes internas en una empresa, principalmente 

las escritas. 

Moles, Abraham et al. 

~ COmunicaciones !!:! !,!l Empresa 

Bilbao, Ed. Deusto, 1966 

263 PP• 

Describe los diferentes tipos de comunica-

ci6n formal que tienen lugar en las empre-

sas, desde el punto de vista del administr~ 

dor. 

Nieland@r, William and Miller, Raymond 

Relaciones P6blicas 

Trad. de 'ernando Rdiz Gabñs 

Sexta Bdici6n 

Barcelona, Id. Hispano Europea, 1967 

418 PP• 



e e 
Texto cllsico en las Relaciones Pdblicas. -

Puede tambi~n considerarse un tratado del -

tema, por completo. Un elemento que diferen 

cia a este texto de sus similares, es la im 

portancia que conéeden Nielander y Miller a 

las Relaciones P~blicas Internas. 

Ordorica Saavedra, Alejandro 

~ Revista Interna ~ ~ Acuerdo ~ ~ 

Teorta ~ ~ ,h ~ 
Tesis Profesional, UIA 

México, 1974 

91 pp. 

Bl autor describe el modelo de comunicaci6n 

elaborado por David Berlo, y adecúa sus e1e . -
mentos al proceso de comunicaci6n informal 

dentro de una empresa. Como resultado dedu

ce que ciertos elementos son necesarios pa

ra que una revista interna cumpla s~ lUnci6n. 

Ortiz Prutis, Rubén 

Soluci6n A .!!!! Problema de Relaciones Pyblie~s 

sn !!!!! Blftpresa ~ Servicio Público 

Tesis Profesional, UNAM 

Mixico, 1975 

152 pp. 



e e -Describe y analiza cada Wla de las p~rtes -

del proceso de Relaciones Piblicas. Luego -

aplica la teoría en la resoluci6n de un pro 

blema que se present6 en cierta empresa de 

servicio. 

Prieto, Jorge G. 

!! Hombre ~ Negocios ~ ~ Relaciones P6blieas 

M~xico, Ed. Bay GrAfica y Ediciones, s. de 

R. L., 1951 

161 PP• 
Analiza la importancia que tienen l~s Rela

ciones P6blicas en los negocios. Las enfoca 

como elemento generador de ventas y COlllO -

factor en la creación de la "personali~a~" 

de un "ha11bre de negocios"/ 

Rios Szalay, Jorge 

Relaciones Públicas, .fil! Administraci6n !!l -
!!! Organizaciones 

Preedici6n, sexto sobretiro 

M~xico, Ed. Trillas, 1977 

182 pp. 



e e ~ 
Rios Szalay ubica a las Relaciones P6blicris 

como funci6n dentro de lñ emoresa, y sePlala 

la utilidad de hacerlas llegar a cada uno -

de los p6blicos de la empresa, 

Robinson, Edward J. 
Comunicación X Relaciones Públicas 

Trad. de Jos@ Antonio Fern~ndez Arenñ 

M'xico, Ed. c.1.c.s.A., 1971 

665 PP• 

Explica el concepto "Relaciones P<.iblicas" -

mediante 11Casos de estudio"; luego analiza 

cada uno de los elementos del proceso de -~ 

comunicaci6n, a la pñr con las técnicas de 

Relaciones P6.blicas. 

Rodarte FernAndez, Fernando 

~ l!.'llloresa ~ ~ Relaciones Públicas 

M'xico, Ed. Limusa, 1966 

218 PP• 
Describe minuciosñmente cñda una de ~ñs fun 

ciones de la lilllpresa, y ubica a lñ actividñd 

de Relaciones P6blicas dentro de ellas. 



•• Koggero, G.A. 

Relaciones P6blic~s 

• 
Trad. de Lorenzo A~ostini 

Bilbao, Eds. Deusto, 1970 

381 pp. 

El autor presenta una historia de l~s RQla

ciones P6blicas en Europa; hace énfasis en 

Italia. Seftala la responsabilidad social de 

las empresas y el papel que juegan en ella 

las Relaciones P6blic~s. 

Sa111per Gnecco, Andrés 

Relaciones Públicas 

(Principios, Funciones, Medios, Organiza--

ci6n, casos) 

Cali, Id. Norma, s/f 

477 PP• 

Samper define el término Relnciones P6blic~s, 

lo ubica como una funci6n de emnresa aue debe 

organizarse minuciosamente; también presenta 

casos prActicos en los cuales se aplica, la -

teor!a. 



• • Slnchez Fogarty, Feder~co 

Apuntes Para 12 Historia de ~ Relaciones 

P6blicas !!!. México 

Edici6n Mimeografiada 

MAxico, Asociaci6n Mexicr.n~ de Profesionales 

en Relaciones P6blicas, 1963 

s/n 

El pionero de las Relaciones P6blicas en Mf 
xico recopil6 los d~tos mAs represent~tivos 

del ejercicio de lílS r~laciones p6blic~s en 

nuestro pais, y los presenta en este tr~ba

jo con el .f'in de iniciar l é!. elaboraci6n de 

un estudio sobre la historia de· la activid~d 

relacionistica en MAxico. 

Schneider, Arnold E., 

Donaghy, William c., 
Niwlnan, Pamela J. 
Organizational Communication 

New York, Me. Graw Hill, Inc,, 1975 

367 PP• 

(Traducci6n Libre) 

Los autores llaman a la comunicaci6n "una de 

las ciencias de la conducta". Establecen lit 

relaci6n entre el hombre, la comunicaci6n y 

la organizaci6n, con el fin de subray~r l~ 



• • importancia de las comunicaciones dentro de 

una organizaci6n o empresa. 

Secretaria de Comunic~ciones y Transportes 

Manual ~ Organizñción dP. la §.S!_ 

México, Editado por la Unidad de Org~niza-

ci6n y Métodos de la SCT, 1974 

470 PP• 
Describe las funciones genéricas y especif! 

cas de cada una de las dependencias que fo~ 

man la Secretaria de Comunicaciones y Trana 

portes; y la ubicación de ésta en el aparei

tQ gubernamental. 

Souza Andrade, CAndido Teobaldo de 

~ de Relacaes Publicas 

Segunda Edici6n 

sao Paulo, Editora Atlas, 1974 

174 pp. 

(Traducci6n Libre) 

El te6rico contemporhneo mAs importante de 

América tatina resume diferentes aspectos -

de la actividad de Relaciones Públic~s y -

define la influencia que la opinión p6blic? 

ejerce sobre ellos. Este último concepto --

10 analiza con profundidad. 



• • Souza Anarade, cAndido Teobal~o de 

~-.:sociolooia ~ Reladles Publici"IS 

Petr6polis, Editora Vozes, 1975 

115 pp. 

(Traducci6n Libre) 

Se tocan en este texto.los aspectos socio-

l6gicos y psicol6gicos de la comunicaci6n -

con fines de Relaciones Públicas. Adem!s es 

uno de los contados trabajos que presentan 

un anllisis del concepto "pÍlblico" en rela

ciones p6blicas, y su diferencia con el mi! 

mo t'rmino empleado en comunicaci6n de ma--
sas. 

Tassier, Gonzalo 

Apuntes ~ !!. Producci6n Grlfica 

Edici6n Mimeografiada 

M'xico, AHCI, s/f 

15 PP• 
Descripci6n de los recursos técnicos ~ le -

disposici6n del elaborador de revi~tas in-

ternas. P!>rplica la mejor PorlT'i'l de utilizi'lr 

estos recursos pari'l optimizar los niveles -

de calidad y comprensión de los mensa.ies. 



Varios !tores • 
The Use of Communic,"Jtion 'l'ools ---- ---
New York, Ed. American Management Associa-

tion, 1967 

56 PP• 

(Traducci6n Libre) 

EstA dividido en varios capitulos, cada uno 

de los cuales se ocupa de la descripci6n°de 

una t6cnica de comunicaci6n que puede utili 

zarse dentro de una empresa. 

Verdier, Henry 

J!!! Relaciones P6blicas {InBormaci6n y Acci6n) 

Trad. de Alllparo Garcia Burgos 

Barcelona, Feo. Casanovas Editor, 1959 

339 PP• 

11 autor habla de una jerarquia a nivel as~ 

soria gerencial o directiva a la actividad 

de Relaciones P6blicas, pero siempre consi

derindola una funci6n de la empresa moderna. 

Seftala que las Relaciones P6blicas Intern~s 

son la base de las Relaciones P6blicas con 

p6blicos externos a la organizaci6n. 
Aporta datos de inter~s para el~bor~r la --

historia de las Relaciones P6blicas en el -

mundo, y particularmente en Fre.ncia. 



• • Walsh, William 

Industrial Relation~ ~ Co111J11unications 

London, Gee éind Co. Publishers, 1970 

213 PP• 
(Traduc:ci6n Libre) 

Walsh ubica a ·1a comunicaci6n formal dentro 

de la .funcibn de Relaciones Industriales:· y 

a la informal en la de Comunicaci6n Interne. 



• • REVISTAS: 

Mensaje 

Ignacio Guajardo 

Número Extraordinario 1978 

Bianual 

Organo informativo de la Asociaci6n Me~icana 

de Comunicaciones Internas (AMCI). Publica 

las apertaciones de gente que se dedica a -

las actividades de comunicación intern~. 

Revista Colombiana ~ Relaciones P6blicas 

Ollar M6ndez E. 

Trilftestral 

Bogotl, Colombia 

lnfor111a acerca de las actividades que desa

rrolla la Asociaci6n Colombiana de Relacio

nes P6blicas, y en general las organizacio

ne~ que pertenecen a la Federaci6n Interam~ 

rican~ de Asociaciones de Relaciones P6bli

cas (FIAltP). 

Revista Mexicana ~ Relaciones P6blicas 

Carlos Navarrete N. 

BiMestral (Unico N6mero) 

M6xico, Septiembre-Octubre de 1972 



• • Intent6 constituir un medio técnico par~ -

difundir los adelantos en materia de Rela-

ciones P!lblicas, y las actividades del Con

sejo Mexicano de Profesionales en Relacio-

nes P!lblicas. S6lo se public6 un número. 

Revista Impacto 

Francisco Toro Calder 

Mensual 

San Juan de Puerto Ilico 

Publicaci6n oue edita la Un]versidad de 

Puerto Rico para difundir los adelantos en 

materia de administraci6n. 

Relacionismo 

Gerardo Acosta A. 

Mensual 

Caracas, Venezuela 

Organo informativo de la Asociaci6n de Rel~ 

cionistas de Venezuel~. Tiene contacto con 

publicaciones similares y realfza con ellas 

intercambio de informaci6n t'cnica de Rel~

ciones P6blicas. 



!! .!!!!!, llevi s ta 

Hebcr Moura 

Bi111estral 

• 
Rio de Janeiro, Br~sil 

Publica los ñdelantos y ~xperiencias oue se 

dan en el campo de las Relaciones PÚblic~s. 

Es ade1uás vocero oficial de l~ Asociaci6n -

Brasilefi~ de Relaciones Públicas. 

Revista~ 

Jes6s Alvarez Alfonzo 

Anual 

Caracas, Venezuela 

Se eñcarga de solicitar participaciones es

critas a las personas que aporten teoría. o 

hechos sobresalientes a la actividad de re

laciones públicas, para publicarlas. 

Es taftlbi'n vocero oficial de la Federaci6n 

Interamericana de Asociaciones de Rela,ciones 

P6blicas. 

Revista Técnica ~ Relaciones P<lblicas 

Fernando Lozano 

Bimestral 

Madrid, Espafia 



Organo comercial que publica articulos so-

bre la historia y técnicas de Relacion@s P~ 

blicas. 

Selecciones ~ Reader's Digest 

Pablo Morales 

Mensual 

Mltxico, J>.F. 

Revista de Informaci6n General que contiene 

ade11is artículos de interés sobre diversos 

te111as. 



• ARTICULOS: 

Alduncin, Juan Antonio 

•La Historia General de l~s Rel~ciones P6-

blicas en el mundo", en 

Manual ~ Relaciones PÓblicas 

Editado por la Asociaci6n Mexicana de Prof~ 

sionales en Relaciones Pdblicas 

M'xico, 1967 

s/n 

11 a~tor cita una serie de hechos y los re

laciona con la historia y el desarrollo de 

la actividad de Relaciones Públicas. 

Bar6n, Alberto 

•La Organizaci6n de un Departamento de Re-

laciones Públicas", en 

Manual .!!! Relaciones Públicas 

Editado por la Asociaci6n Mexicana de Pror~ 

sionales en Relaciones PUblicas 

M6xico, 1967 

s/n 

Bar6n parte del supuesto de aue las Relaci2 

nes P6blicas deben constituir una ~er~ncia 

dentro de una macro-organizaci6n empresarial. 



• • Desde este punto de vistn P.Xplica c6mo debe 

organizarse le activid.~<!. 

Colegio de Profesionales en Rel~ciones P6-

blicas de México. 

"Historia de las Rel<1ciones P6blicas en Ml!

xico, datos complementarios hasta 1963", en 

Manual s!!_ Relaciones Públicas 

Editado por la Asociaci6n Mexicana de ProÍ! 

sionales en Relaciones P6blicas 

M'xico, 1967 

s/n 

El Colegio de Profesionales en Relaciones -

Pt1blicas elabor6 este articulo basándose en 

una relaci6n de datos ~ue se obtuvieron en 

el archivo de la Asociaci6n Mexicane de Pr2 

fesionales en Relaciones P6blicas. 

Cueto Vera, Guillermo 

"Historia de las Relaciones Pdblicas como -

Profesi6n11 , en 

Manual .!!f! Relaciones P6blicas 

lditado por la Asociaci6n Mexicana de ProP~ 

sionales en Relaciones P6blicas 

M~xico, 1967 

s/n 



e e 
El autor presenta una serie de datos y con

sideraciones que pueden servir de base par~ 

elaborar la historia de lRs Relaciones JJ6-

blicas como profesi6n. 

Hinojosa Vallejo, Raúl 

"El Consejo Mexicano de Profesioné!les en R! 

laciones Públicas, sus origenes y proyecci6n11 , 

en 

Revista Mexicana Q.!l Relaciones Públicas 

Afto 1, Np. 1, septiembre-octubre de 1972 

Bimestral 

M6xico, D.F. 

Director: Carlos Navarrete 

11 autor reúne una serie de datos obt~nidos 

en fuentes documentales, y los ordena para 

constituir una breve historia del Consejo -

Mexicano de Profesionales en Relaciones P6-
blicas. 

Tercero Gallardo, Luis 

"Origen y Proyecciones futuras de las Rela

ciones PCtblicas", en 

Manual ~ Relaciones Públic~s 

Editado por la Asociaci6n Mexicana de Prol~ 

sionales en Relaciones Públicas 



• • Mbico, 1967 

s/n 

lelaci6n de datos y h~chos que for111an a ju! 

cio del autor la historia de las Relaciones 
P6blicas. Tercero utiliza estos datos COllO 

base para analizar las proyecciones luturas 

de la actividad relacionistica. 

Tercero Gallardo, Luis 
.•eo.entarios y proposiciones sobre la nece

sidad de lijar un criterio para la mejor -
precisi6n del ~aterial oue debe tenerse en 

cuenta con airas a la integraci6n de la Hi!. 

toria de las lelaciones P6blic~s 11 , en 

Mf!lu•l !!! lelaciones P6b1ica1 

Bditado por la Asociaci6n Mexic~na de Pl"Of! 

sicnales en lel~ciones P6blicas 

M6xico, 1967 

s/n 
Articulo que representa toda una tendencia 

en la interprPtaci6n de los datos para ela

borar la historia de las Relacionps P6blicas.· 



• Toro Calder, Francisco 

"La Colllunicaci6n y la Moral de una Organiz~ 

ci6n11 , en 

Revista Impacto 

Vol •. VII, No. 1, Junio de 1965 

pp. 1-7 
Analiza las comunicaciones formales e inf~~ 

males que parten de la empresa y sePl-'la oue 

deber ser elaboradas de acuerdo con lo nue 

llama "la moral de una org~nizaci6n" 

s/a 

"¡CUAl es la Motivaci6n en el Trabajo?" 

(Condensado de Newsweek), en 

Seleccciones S!! Reader~ Digest 

TOlllO LVI, No. 335, octubre de 1968 

H~xico, D.F. 

Articulo que se~ala la importancia de in--

crementar los incentivos para el person~l -

que labora _en las empr~sas. Se asegura que 

• la motivaci6n econ6mica puede resultar ne-

tiva. 



e e 

A P E·N D 1 CE 

SETENTA DEFINICIONES DE RELACIONES PUBLICAS QUE 

SE ENCONTRARON DURANTE LA INVESTIGACION. 



• • ALBRANDT PlftEIRA,ARTURO. 

"Son la funci6n planeada para operar en el ámbito interno 
y externo del organismo social con el objeto de encauzar. 
orientar y satisfacer a la opini6n pública. a trav~s de 
los medios adecuados. precisando, difundiendo y manteniendo 
una imagen favorable. en funci6n de los derechos y obliga
ciones en el nexo existente con su personal, sus clientes 
y la comunidad a la que sirve". 

ASOCIACIOU BRASILEnA DE RELACIONES PUBLICAS. 

"El esfuerzo deliberado, planeado y constante de la alta 
admfnistrac16n, para establecer y ma~tener comprensi6n mu
tua entre una organ1zaci6n -pública o privada- y su perso
nal, asf como entre la organizaci6n y todos los grupos a 
los cuales esta ligada directa o indirectamente. tales 
cOlllO: accionistas. clientes, proveedores. gobierno. in
dustrias, escuelas etc.". 

ASOCIACIOU FRAUCESA DE RELACIONES PUBLICAS CCODIGO 
PROFESIOUAL DE CONSULTORES>. 

"Las actividades desarrolladas por un grupo con el objeto 
de establecer y mantener buenas relaciones entre sus miembros 
y con otros grupos, asf como con los diferentes sectores de 
11 opfni6n pública". 



e e 
BARHEL, LAWREHCE. 

"Son el sistema para la transmisi6n adecuada de ideas preci
sas que conducen a una mejor comprensión". 

BERNAVS, ED\'IARD. 
Según Edward L. Bernays, la expresi6n "Relaciones Públicas" 
tiene tres significados: 

l. Infonnaci6n dada al público 
2. Persuasi6n dirigida hacia el público para modificar sus 

actitudes y acciones. 
3. Esfuerzos para integrar las actitudes y acciones de una 

instituci6n con su público y los del público con esa insti
tuci6n. 

"Es la funci6n que, a trav6s de la infonnaci6n, de la persua
si6n y de la c0111unicaci6n, se ocupa de conseguir el apoyo del 
público para u11a detenninada actividad, una causa o una ins
tituci6n". 

BLOOMFIELD,DANIEL. 

"El gentil arte de permitir que otros individuos se acomoden 
a nuestra propia trayectoria". 





• BOHMAH,HOWARD 

"Son el arte de hacer aflorar una mejor comprensi6n del 
público la cual engendra una confianza mayor hacia el in
dividuo o la organizaci6n". 

Botm, F. FRASER 

"Sistema organizado a fin de influir en la opini6n". 

BURl~ETT, VERNE 

"Sencillamente, es el sistema de relaciones con otras 
gentes, cualesquiera que sea su fndole". 

CARW, ALEC 

"Obtener del público una mejor comprensi6n y merecerla 
med11nte la constante preocupaci6n, por sus intereses". 

CARLSOH, ERIC 

"La ·funci6n administrativa que tien- como objetivo la 
c0111Unicaci6n de la empresa con sus públicos, mediante 
un programa de acci6n que permita contar con la compren
s16n, la aceptaci6n y el apoyo de estos públicos". 



e e 
CUTLIP1 SCOTT CENTERI ALLEN 

"La funci6n de relaciones públicas es el esfuerzo planeado 
para influir en la opini6n por medio de la actuaci6n acep
table y la comunicaci6n redproca". 

CHILD1 VARWOOD L. 

"Las relaciones públicas de un individuo o de una institu
ci6n que tenga carácter de públicos y relevancia social". 

CHRISTIAt~ BYROH 

"Un esfuerzo con$ciente para estimular o influir en las 
personas, principalmente por medio de la comunicaci6n, 
para que juzguen favorablemente una organizaci6n, la res
peten, la apoyen y le presten ayuda en los momentos de 
confusi6n y prueba". 

DEJARDIH, LULE 

"Es lo que un organismo público o privado hace y dice 
teniendo en cuenta los puntos de vista conocidos y acep
tados por el público". 

SRA. LIC. HELEN DIAZ DE VAZQUEZ 

"Son las relaciones que se establecen entre dos o m's 
personas para la búsqueda de un objetivo común". 



.QW e e • 
DICCIONARIO DE SOCIOLOGIA EDITADO POR HENRY PRATT. 

1. Relaciones de un individuo, asociación •. gobierno, o cor
poraci6n con el público que debe tomar en cons1,deraci6n 
en la realización de sus funciones sociales. ~ste públi
co puede comprender votantes, clientes, empleados, em· 
pleados potenciales, empleados que cesaron, accionistas, 
mianbros de grupos de presión, antagónicos, vecinos,etc. 

2. Cuerpo de teorfa y técnica utilizado para ajustar las re· 
laciones de un sujeto con su público, estas teorfas y 
tfcnicas representan aplicaciones de sociologfa, psicolo
gfa social, economfa y ciencia polftica, asf como habili
dades especiales de periodistas, artistas, expertos en 
organización, anunciadores, etc., a los problemas concre
tos implicados en este campo de actividad. 

EMERSON RECK, W. 

"El conjunto de todas las actuaciones realizadas por una 
instituci6n y por las diversas personas relacionadas con 
la misma". 

"Un proceso continuo para armonizar las las lfneas de 
conducta, los servicios, las acciones,con los mas altos 
intereses y organizaciones cuya confianza y buena voluntad 
son necesarios para un individuo o para una institución. 
En segundo lugar, constituyen la interpretación de esas lf
neas de conducta, servicios y acciones para asegurar una 
C0111prensi6n y una apreciación completa". 



• • EMERSOH RECK,W. 

"Son la suma total de todas las impresiones logradas en 
una instituci6n por si misma y por las diversas personas 
conectadas con ella". 

ETIENNE, B. 

"El conjunto de relaciones sociales entre las rJpresas, re
presentadas por su direcci6n, y las personas ffsicas o mor•· 
les, representadas por los medios externos o internos de 
comunicaci6n~ 

FEDERACIOi~ WTERAMERICAl~A DE ASOCIACIONES DE RE
LAC 1 ONES PUBLICAS 
"Las relaciones públicas son una disciplina socio-técnico
administrativa mediante la cual se analiza y evalúa la 
op1ni6n y actitud del público y se lleva a cabo un progra
ma de acci6n planificado, continuo y de comunicaci6n recf • 
proca basado en el interés de la comunidad y destinado a 
mantener una afinidad y compprensi6n provechosa con el 
público". (Rfo de Janeiro, 1963 1 IV. Conferencia lnterameri· 
cana). 

REVISTA FORTUHE. 

"Es la buena actuaci6n (de una persona, empresa o institu
ci6n) aceptada públicamente por ser adecuadamente comuni· 
cada". 



• • GARRE°t PAUL 

"Son todas las cosas que usted hace con el objeto de ganar 
amigos para su empresa, con la idea de convertirlos en con
sumidores de sus productos". 

GOf~ZALEZ SALDAÑA, JOSE A, 

l. Es la comunicación planeada y persuasiva diseftada para 
influir sobre públicos significativos. 

2. Función ejecutiva que evalúa las actitudes públicas, 
identifica la polftica y procedimientos de una organi
zación con el interés público, y ejecuta un programa 
de acci6n -y comunicaci6n- para ganar comprensión y 

aceptaci6n públicas. 

GRISWOLD., GLENll; AND GRISWOLD, DENNY. 

"Es la función aaninistrativa que evalúa las actitudes del 
público, identifica las polfticas y procedimientos de un 
individuo u organizaci6n con el interés público, y ejecuta 
un programa de acci6n para ganarse la comprensi6n y acepta
ci6n de ese público". 



• • HARLOW; REX F. Y M. MARV rn BLACK. 

"Un arte y una ciencia que estudian el arduo problema de 
c6mo un 1nd1viduo o una institución pueden coexistir con 
otros individuos y otras instituciones". 

HERNAimEZ ESPEJO, CESAR 

"Conjunto de sistemas y procedimientos que se utilizan 
para promover la integración de grupos humanos que persi
guen objetivos comunes para beneficio recfproco". 

HOU,lAN, EUGENE 

"Es la humanización de las relaciones en el campo empre
sarial; consisten en los esfuerzos que se realizan para 
comprender la conciencia a la sensibilidad h1.111an1, buscan
do conseguir el interés y la comprensión del páblfco para 
las actividades de un ciudadano, de un grupo o de un1 empre
sa". 

rnsTITUTO DE RELACIONES PUBLICAS DE LA GRAN BRETAÑA. 

"El deliberado,planeado y constante esfuerzo para estable
cer y mantener un entendimiento mutuo entre personas u 
organizaciones e incluso comunidades". 



e e J!j 
INSTITUTE OF PUBLIC RELATIONS OF GREAT DRITAIN., 
AS QUOTED BY ALAN HESS 

ºSon el esfuerzo deliberado, planeado y sostenido para man
tener un entendimiento mutuo entre las personas o las orga
nizaciones y la comunidad finalmente". 

llHERNATIOIJAL PUBLJC RELATIOflS ASSOCIATIOH <1959), 

•Las relaciones públicas son una funci6n de direcci6n de 
caracter pennanente y organizado, mediante la cual una empre
sa u organismo público o privado, trata de obtener y mantener 
la comprensi6n, simpatfa y concurso de aqufllos con los que 
tiene, o puede tener, relaciones comerciales. 

Con este fin habrá de analizar el estado de opini6n a su res
pecto, adaptando a éste su conducta tanto como sea posible, 
y obtener una colaboración más eficaz -mediante la prictica 
de la 1nfonnaci6n- que tenga en cuenta, efectivamente, 1os 
intereses comunes". 

LESLY., PlllLIP, 

"Todas y cada una de las actividades y actitudes que se 
proponen juzgar, moldear o conformar, influir ~ dirigir la 
op1ni6n de cualquier grupo o grupos de perso"as en favor 
de un detenninado individuo, grupo o instituci6n". 



• • MALDWIN AND MAYER 

"Una filosoffa y una medida de comportamiento ante los juicios 
de la opini6n pública". 

MALE, EDUARDO 

"Consisten en mantener una conveniente imagen de una empre
sa con sus clientes,proveedores, personal, el gobierno y la 
zona de vecinos afectada". 

MErmozA HAVARRO, ELIGEN IO 1 

"Un sistema de comunicación recfproca establecido entre una 
institución y sus públicos, con el objeto de crear, mante
ner y perdurar una imagen, una opinión y una actitud favora
bles para la institución de parte de los públicos". 

MERCHAN LOPEZ, JUAN 

"las relaciones públicas est~n constituidas por un 90% 
de buer.a conducta y un 10% de buen reportar". 

MILLER, W. RAYMOND. 

"Un cuidadoso estudio de las causas y los resultados de 
la conducta humana". 



• • iHELANDER, WILLIAM A. 

"Un arte aplicado que incluye todas las actividades y pro
cesos operacionales que permiten objetivamente establecer, 
conducir e interpretar las acciones de una organizaci6n 1 

de manera que su actuaci6n vaya de acuerdo -tanto como sea 
posible- con los intereses y el bienestar público". 

ORFIL\ALEJAUDRO:SECRETARIO GENERAL DE LA O.E.A. 
(13-SEP-1975), · 
"Las relaciones públicas so·· un fen6meno y necesidad de 
nuestro tiempo. Son la resultante de los camtiios que alte
raron el ritmo del mundo y tratan principalmente de las 
opiniones y actitudes de las personas y los fftUpos que ellas 
conforman, todos distintos y diversos, pero uni.dos por un 
anhelo común de progreso. Las relaciones públicas han lle
gado a ser el elemento natural que comunica y aglutina esas 
actitudes de grupos, orientándolos hacia un objetivo supe
rior". 

ORGAt• 1l.AC1 OH I NTERAMER I CANA DE TRABAJADORES. 

"Todas aquellas relaciones propias de un organismo con las 
distintas personas y entidades con las cuales se tiene con
tacto". 



• • D. H. PLACKARD Y C. BLACKMONS. 

"La filosoffa administrativa de una organizaci6n". 

PUBLIC RELATIOl~S NEWS. 

"Es la funci6n ejecutiva que se ocupa de evaluar las acti
tudes del pQblico. de identificar las polfticas y procedi
mientos de un individuo o de una organizaci6n con los inte
reses del público y de planear y ejecutar un programa de 
acci6n para conseguir el entendimiento y la aceptaci6n del 
pQblico". 

RAftlOS POYARES, WALTER. 

"El ~todo para integrar. en la opini6n pública, conceptos 
favorables relacionados con una persona o instituci6n". 

REYES PONCE,AGUSTIN 

"Aqu611as que se establecen entre los integrantes de una 
empresa y las instituciones y personas distintas de ella, 
con el fin de que sus objetivos. actividades y servicios 
sean conocidos con exactitud e interpretados correctamente 
por todo el público con el que la empresa tiene contactos". 



• • RIOS SZALAY, JORGE 
11 Es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier 
organizacf6n para la creación y mantenimiento de buenas 
relaciones entre los miembros de la organizaci6n y entre 
la organización y los demás sectores de la op1n16n pública, 
o "públicos". tales como proveedores, clientes. inversio
nistas, gobierno y público en general. a fin de proyectar 
ante ellos una imagen favorable de la organizaciGn que le 
pennita sostener su actividad y promover su desarrollo". 

DOCTOR ROBINSON,CLAUDE. 

El doctor Claude Robinson convierte la definic1Gn .. rela
ciones públicas en una f6nnula: 

X (la acción) más Y (la interpretación de la acción) es 
igual a Actitudes Públicas. 

Frecuentemente, las siglas R.P. se usan para designar esta 
profesf6n, y se definen asf: 

R, por reconocimiento, más P, por PROCEDER, es igual a R.~. 



• • SALLERON, L. 

"Las relaciones públicas son inicialmente el conjunto de 
los medios utilizados por las empresas para crear un clima 
de confianza en su personal, en los ambientes con los cua
les se hallan en contacto y, de modo general, con el públi
co, con miras a afianzar su actividad y desarrollarla. En 
último t6nnino constituyen el conjunto annon1oso de las 
relaciones sociales surgidas de la actividad eocon6mica 
en un clima de lealtad y de verdad". 

SANCHEZ FOGARTY, FEDERICO. 

"Esta expresi6n se define por si misma: las relaciones pú
blicas de una f!lllpresa son sus relaciones públicas, esto es, 
sus relaciones con todos los públicos o grupos de personas 
con las cuales tiene tratos la empresa, o bien, con todos 
aquellos públicos o grupos de personas a quienes afecta 
de alguna manera la actividad de esa empresa11

• 

"Es el arte de planear y supervisar el trato con personas 
cuando fonnan parte de grupos numerosos y necesitamos comu
nicarnos con ellas colert.ivamente, para promover cualquier 
objeto en mente''. 



• • SEIDEL, J. C. 

"El proceso pennanente a través del cual una administraci6n 
procura obtener la buena voluntad y la comprensi6n de sus 
clientes, sus empleados y el público en general, a través 
de una serie de acciones externas de difusión, utilizando 
todos los medios de comunicación". 

SCHIELDROP, EDGAR B. 

"El esfuerzo planeado y sistemático para propiciar la. com
prensi6n actual y futura entre las personas y para forta
lecer entre ellas la motivación de aplicar benfficamente 
dicha comprensión". 

SILVA LUDOVICO 

"Procedimiento mediante el cual una determinada empresa, 
en fonna deliberada, crea un clima de confianza y estima
ci6n entre sus clientes, con el objeto de obtener prove
chos para sus programas de trabajo, asf como para sus in 
tereses institucionales". 

SOCIEDAD DE RELACIONES PUBLICAS DE AMERICA. 

"Actividades de una industria, asociaci6n,corporaci6n, 
profesi6n, gobierno u otra organización para promover y 

sostener .sanas y productivas relaciones con personas deter
minadas, tales como consumidores, empleados o comerciantes; 
y con el público en general, para asf adaptarse a su medio 
llllbiente, en beneficio de la sociedad". 



• • DEFINICIOllES VARIAS 

"Relaciones públicas profesionales son el arte de convencer 
a las personas de que debieran adoptar una cierta actitud 
o perseguir un cierto curso de acci6n; generalmente asociado 
con la administraci6n". 

l. ''Es el arte de tratar indistintamente a todo el mundo con 
cortesfa, para hacerlos sentir en un mismo plano de igual
dad". 

2. Es la ciencia de servir a los demls con una sonrisa y pa
labras llenas de la m&s sincera cordialidad". 

3. "El arte de quedar bien con los dem&s". 

4. "El arte de sonreir y de hablar bien". 

5. "Son las palabras que se dicen con una sonrisa en los la
bios". 

6. "El arte de hacer bien las cosas que se deban hacer y 

de obtener cr~dito de ello". 

7. "El arte del bien hacer y el bien decir". 

8. "Es el hacer las cosas bien hechas y decir a los demls 
lo que se ha hecho". 



9. "Es la divulgación eficiente del comportamiento acepta
ble". 

10. "Es portarse bien y que lo sepan los dem'5". 

VERDIER, HENRY. 
11 El conjunto de teorfas y técnicas utilizadas para adaptar 
las relaciones de un individuo, grupo o empresa con sus se-
111tj1ntes" • 

WEBSTER•S NEW INTERNATIONAL DICTIONARY. 

i.•Las actividades de toda industria, uni6n, corporaci6n, 
profesi6n, gobierno u otra organizacf6n cualquiera, 
para la creación y mantenimiento de unas relaciones sanas 
y productivas con ciertos sectores detenninados del pú
blico, tales como clientes, empleados o accionistas, y 

con el público en general, a fin de adaptarse al medio 
ambiente de éstos y justific6r su existencia ante la 
sociedad:' 

2.-la raz6n de ser de tales actividades o el valor que po
seen pa~a hacer comprender al público la adaptaci6n eco~ 
n&nfca y social de una organización; de donde la expre
s16n de "relaciones públicas excelentes o deficientes". 



• • fl!J 
" 3. El arte o vocaci6n para organizar y ampliar tales activi-
dades como: cursos universitarios sobre relaciones públicas; 
las relaciones públicas requieren aptitud profesional en 
sus diversas t~cn1cas. De ahf los t~nninos funcionario, 
director, consultor y consultante de relaciones públicas~ 

YOUTCHOUK, R. CACADEFUA DE CIENCIAS DE LA URSS). 

"En nuestro pafs las entendemos en t~nn1nos muy amplios. Se 
refieren a las relaciones entre personas y grupos que trabajan 
en el campo de la economfa, de la ciencia, de la tecnologfa. 
de la ideologfa. de la moral y de la cultura". 
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