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INTRODUCCION

La teorfa moderna de la administracién ha concedido espe-
cial importancia a las coemunicaciones que se generan den-
tro de una empresa, como la fuerza capaz de dar coheren-
cia a toda organizaci6n; es decir, las consideran la parte
dindmica de ese organismo social.

Si bien los tefricos de la administracién han percibido

el fenfmeno descrito, sus intentos por aportar elementos
para gue las comunicaciones dentro de la organizacién sean
1o mds efectivas posible en beneficio de la empresa, dis-
tan mucho de constituir teorias 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 1a palabra, ya sea escri-
ta o hablada; pero no exponen la posibilidad de que el
flujo comunicativo constituya el principal elemento para
Tograr 1a integraciSn de los grupos humanos que circundan
a un organismo, o militan dentro de su cstructura.

De ello se deriva que 1a comunicacién 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 }levan im-
plicito las relaciones en el trabajo; al que denominan
“Comunicacibn administrativa".

Se puede estar de acuerdo en que la comunicacidn bien
orientada puede hacer mucho en favor de la eficiente rea-
lizacibn de las diarias tareas de un organismo; pero es
necesario recalcar que la misién del moderador del flujo
comunicativo dentro de una organizacién no debe limitarse
a ello.

Las comunicaciones que se generan en un sistema social

-y la empresa es un sistema social-, formales o informales,
horizontales o verticales, constituyen el flujo comunicati-
vo de la organizacifn. Y este flujo comunicativo no s6lo
puede aprovecharse, controldndolo, en aumentar la eficien-
cia en e} trabajo; sino que «s susceptible de ser utiliizado
para coadyuvar con cada uno de los objetivos instituciona-
les.

'Pero, iExiste una funcifn en Ta empresa que Se ocupe de
ello?

La respuesta es afirmativa, la funci6n de relaciones pi-
blicas, a través de la investigacién de los piblicos,

1a planificacién, programacidn y ejecucibn de sus activi-
dades. utiliza lTos medios de expresifn y de persuasibn



para lograr 1a integracién de los objetivos de cada uno

de los miembros que forman o circundan un organismo, con
el fin de que todos ellos coadyuven con los objetivos de
la empresa.

Asimismo, la funcifn de relaciones pGblicas funge como
asesora de las demfs funciones de la organizacién, 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 piblicas, puede
cumplir con los objetivos sefialados.

E1 presente trabajo constituye un esfuerzo para ubicar a

1a funcibn de relaciones piblicas como moderadora del

flujo comunicativo de la organizacién con sus pablices; y
en particular a 1a funci6n de relaciones piblicas internas
como asesora de las comunicaciones internas formales, y
observadora del flujo comunicativo informal que se da entre
los miembros de la organizacién, para complementar la
consecuci6n de los objetivos de las relaciones piblicas

de la empresa.

Se analiza a 1a empresa como una macroorganizacién que
incluso posee las caracteristicas de un sistema social.

En la estructura de todo sistema social es necesario gue
exista un aparato gestor y moderador de las comunicaciones
que en &1 se generan. Por ello, se justifica 1a funcidn de



relaciones piblicas dentro de las organizaciones como
agente catalizador en el proceso de integracién de los in-
tereses de la empresa y los de sus piblicos,que en ocasio-
nes resultan antagénicos. ‘

Las relaciones piablicas, como otras funciones de la em-
presa, siguen un proceso metodoldgico para su adecuada
aplicacibn.

Para que llegara la delimitacién y ubicacién exacta de
esta disciplina, se necesitaron los esfuerzos de muchos
tedricos y practicos que lucharon ademds contra el des-
prestigio e interpretaciones equivocadas del término “rela-
ciones piblicas", que se gestaron desde su nacimiento, por
diversas circunstancias.

Para el andlisis de 1a funci6n de relaciones pibiicas den-
tro de la organizaci6n, se parte de las semejanzas y dife-
rencias que existen entre los términos "relaciones pibli-
cas internas", "relaciones industriales" y "comunicacifn
organizacionai”

La funcién de relaciones piblicas internas asesora a

- otras funciones que se desarrollan en la empresa, para
que sus métodos de comunicacifn aporten a los objetivos
particulares de cada departamento o seccifn, aunque no se
limita a ello, puesto que brinda esta asesorfa también con
el propdsito de que las comunicaciones internas formales



® @ @
e informales apoyen la consecucién de cada uno de los obje-
tivos institucionales por medio de la integracién de los
intereses de los pablicos internos con los de la empresa,
pero una verdadera integracidn de intereses s61o puede lo-
grarse tomdndolos en cuenta; reconociendo que tanto la
organizacidén como sus contratados cuidan intereses propios,
1as relaciones pablicas 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
funcién funge como mediadora, asesora a la empresa con
respecto a la forma en que las comunicaciones podrfan
acelerar el proceso de integracién de los grupos humanos
que militan en la empresa o circundan en su ambito.

Cabe aclarar que las relacions piblicas constituyen una
disciplina y, por ello, presuponen el uso de técnicas.
Estas dltimas constituyen un procedimiento cuya eficacia
para alcanzar determinado propdsitv ha sido comprobada por
la investigacién cientifica o 1a experiencia. Pero no es
posible emitir juicios de valor con respecto a una técnica;
puede enjuiciarse el propfsito que persigue o los medios
de que se vale; pero nunca la técnica en si, puesto que no
existen técnicas &ticas o técnicas no éticas.

Las técnicas que aplica la funcidn de relaciones piblicas
para integrar grupos humanos pueden también utilizarse
para infinidad de prop6sitos diferentes a 10s que persi-



gue esta disciplina. Y precisamente a este hecho deben
las relaciones piblicas su descrédito, pues a 1o largo

de 1a historia se han realizado muchos actos ilicitos
0 inmorales con la etiqueta de relaciones piblicas.

Cuando se inicid la presente investigacién, el autor no
estaba enterado de la amplisima informacion que existe
con respecto al tema; pero profundizando en ella se pudo
advertir que si bien no son autores hispanoamericanos,
s{ existen muchfsimgs textos que hablan sobre 1a materia
en general.

E1 inconveniente principal que ofrecen los textos escri-
tos por norteamericanos e ingleses es precisamente que su
informacién corresponde a realidades muy diferentes a la
que se vive en México y otros pafses latinoamericanos,
principalmente en el medio empresarial. Ademds de este
problema, existe otro mayor: 1los textos que tratan de
relaciones plblicas s§lo ofrecen un apartado o excepcio-
nalmente un capitulo que trata sobre relaciones piblicas
internas; por ello fue necesario acudir a fuentes que
enfocan el problema de 1a comunicaci6n en 1a empresa desde
un &ngulo diferente al de las relaciones piblicas.

Afortunadamente ya no cabe duda que las relaciones pibli-
cas como disciplina y funcifn de 1a empresa moderna estén
adquiriendo prestigio, y que la demanda de este tipo de
servicios es cada vez mayor.



Esto obedece a que el sistema social empresa se humaniza
paulatinamente. Ya no vivimos la época de Vanderbildt,
conocida como "el piblico que se vaya al diablo"; la em-
presa moderna conoce la importancia de una adhesifn since-
ra del consumidor, el empleado y en general de todos los
pdblicos que la circundan.

La dignificacién del hombre que trabaja es otro concepto

que la organizacion moderna no debe descuidar, si persigue
1a auténtica integracion de objetivos mediante el respeto
a los intereses de cada uno de los sectores de su piblico.

las empresas, por ejemplo, no deben buscar Unicamente

su beneficio mediante la contratacitn de personal califi-
cado; sino el respeto a los intereses de sus empleados
proporcionando capacitacién 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 s¥ mismo.

En resumen, las relaciones entre 1a organizacién y sus re-
cursos humanos deben perseguir, por medio de la comunica-
cibn, la satisfaccién de las necesidades sociales del per--
sonal y la consecucifn de los objetivos institucionales

de la empresa,



1.

LA ORGANIZACION,

"El hombre esti al servicio de
la empresa en tanto, en cuanto
ésta esti al servicio del hom-
bre y sus aspiraciones"

- MARIANO BLANCO ALONSO,
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1.1, CONCEPTO TRADICIONAL Y ESTRUCTURA DE LA
EMPRESA.

Empresa es un término que en su mis simple acepcidn
significa 1a accidén de emprender algo. Este concepto
también es utilizado para designar la existencia de
un grupo social, creado con fines de indole legal y

. econfmico regulado por las leyes.

Agustin Reyes Ponce define a 1a empresa como "Unidad Eco-
némico-Social en 1a que el capital, el trabajo v la ad-
ministracién se coordinan para lograr una produccién

o0 servicio que responde a los requerimientos del medio
social en que actud.

Fernando Rodarte Fernindez dice r  "Empresa es una
‘comunidad de trabajo orientad- 1a una produccién
socialmente (til, constituida ,or elementos humanos y
materiales, que es creada para responder a 1a necesi-
dad natural de la sociedad de que alguien se respon-
sabilice de producir y de suministrarle en forma ade-
cuada los satisfactores que Te son indispensables para

su subsistencia y progreso"gg)

Actuaimente existen diversos tipos de empresa, que
los téoricos han clasificado mediante dos criterios
representativos: obedeciendo a l1a actividad o giro
que desarrollan, o a su magnitud. 3

i1
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En 1o 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 accifn del trabajo humano y con el empleo de ma-
quinas, se transforma la materia prima en cuanto a
dimensiones, forma o sustancia, para convertiria 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 pidblico.
Pueden ser de comunicacién, transporte, bancarias, etc.

De acuerdo con su magnitud -otra forma para dividir a
las empresas-, éstas pueden ser pequefias, 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 relacién con
el mercado al que abastece; el de produccién, que toma
en cuenta el grado de maquinizacién que exista en el
proceso de produccién de la empresa; el de cantidad de
personal ocupado, creaci6n de Agustin Reyes Ponce, que
nombra pequefa a la empresa que ocupa de 20 a 80 traba-
Jadores, mediana a 1a que emplea de BO a 500 hombres, y
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grande a la que funciona con mds de 500; y el crite-
~ rio de Nacional Financiera, S.A., institucifn que
considera grandes a las empresas mds 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
interpolando entre una grande y una pequefia empresa.

Existen otras clasificaciones importantes de empresa.(é)
en forma sintética, se puede esouematizar asf la
clasificacién de las empresas: (5

r

industriales
su actividad o giro< comerciales
de servicio

4

criterios de:

finanzas
grande |mercadotecnia

su magnitud medianaﬁ produccibn
pequefia | personal ocupado

Nacional Finan-

ciera,

Las Empresas
de acuerdo a:

N\

monto del capital
otros criteriosq Fuerza de trabajo
-] importancia de 1a

productividad




Independientemente de la clasificacién anterior, to-
das las empresas cumplen con objetivos especificos,

11amados institucionales. Estos se dividen en eco-

nomicos, de servicio, sociales y técn1cos.(6)
Son objetivos econdmicos:

- Cumplir con los intereses de 10s inversionistas
al retribuirlos con dividendos justos sobre la

inversidn colocada.

- Cubrir los pagos por intereses a acreedores so-

bre préstamos concedidos.

- Retribuir a los trabajadores en forma justa con
prestaciones y utilidades por los servicios

pres tados.
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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 1a comunidad.

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

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

Es objetivo técnico:

- Utilizar los conocimientos mds recientes y aplicacio-
nes tecnoldgicas modernas en las dreas de la empresa,
para auxiliar al logro de los demds objetivos.

Para que una empresa pueda logvar sus objetivos, es ne-
" cesario que cuente con una serie de elementos que con-
jugados arm6nicamente contribuyan a lograr un Gptimo
de eficiencia. Dichos elementos ?e conocen con el nom-
bre de recursos y se clasifican en: “materiales, técni-
cos, humanos y financieros.
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Los recursos materiales son aquéllos bienes tangibles
propiedad de la empresa. Los hay de dos tipos:

- Edificios, instalaciones, maquinaria, equipos, ins-
trumentos, herramients; etc.

- Materias primas, materias auxiliares que forman parte
del producto, productos en proceso, productos termina-
dos, etc.

Los recursos técnicos son aquéllos bienes tangibles e
intangibles propiedad de 1a empresa que sirven como
herramienta e instrumentos auxiliares en la coordina-
cibn de recursos materiales y humanos. Estos pueden
ser:

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

- Férmulas, 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 demds recursos. Los
recursos humanos tienen caracteristicas como: posibi~
1idad de desarrollo, creatividad, ideas, imaginacién,
sentimientos, experiencia, habilidades, etc.; mismas
que los diferencian de los demds recursos.
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Segiin 1a funcidn que desempefien y el nivel jerfrquico
en que se encuentren dentro de la organizacifn se cla-
sifican en:(e)

- Qbreros,calificados y no calificados.
- Oficinistas,calificados y no calificados.

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

- Técnicos, buscan nuevos disefios de productos, siste-
mas administrativos, métodos, etc.

- Altos ejecutivos, tienen la funcidn administrativa y
directiva.

- Directores, se encargan de la fijacién de objetivos y
polfticas, elaboracién de planes, etc.

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

= Dinero en efectivo.
- Aportaciones de los socios (acciones).
- Utilidades.
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Los recursos financieros ajenos estdn representados por:

- Préstamos de acreedores y proveedores,
- Créditos bancarios o privados.
- Emisi6n de valores (bonos, cédulas, etc.).

Las actividades de la empresa estdn 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-
bién denominadas "Areas de Actividad”o "Areas de Res-
ponsabilidad".(g) ’

Segin Fernando Rodarte Feméndez( %Q?Smn tres tipos de
funciones en una empresa: Especificas, Administrati-
vas y Orgdnicas.

- Fernando Rodarte define a 1as funciones espec{ficas
como "Conjunto de actividades en gque es subdividido el
trabajo propio de 1a empresa para la realizacibn de
sus objetivos”. Deben estar regidas por las funciones
administrativas.

Las funciones especificas son:

- FINANCIAMIENTO (O FINANZAS).- Se ocupa de los estu-
dios de las inversiones, reinversiones, distribucitn de
utilidades, adquisici6n de dinero, estar al dfa de las
fluctuaciones de valores en el mercado, conocer las

tendencias econ6micas locales, asi como las del pafs y
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sus implicaciones internacionales; de mantenerse al
tanto de 1a legislacién fiscal, ¢o B mercantil, etc.;
y por consiguiente de las tendemcias generales de la
competencia y de analizar el impacto de todas esas
corrientes sobre la empresa.

Es, en su esencia, una funcidn de previsidn, de pro-
néstico, de cdlculo y de aprovisionamiento de dinero.
La que se ocupa de procurar y mantener el equilibrio
econdmico de la empresa.

- PRODUCCION.- Proceso de transformacifn de 1a materia
prima en productos o articulos terminados. Las partes
fundamentales de un proceso de produccifn, son:

E1 disefio del producto, el estudio y determinacibn de
especificaciones de la materia prima y los materiales

a emplear, el estudio de seleccién del equipo y maqui-
naria, el requerimiento de compra de equipo, maquinaria,
materia prima y materiales, el control de existencias
de las materias primas y de los materiales adquiridos,
el establecimiento de normas de calidad para los pro-
ductos o articulos terminados, la planeacién programa-
ci6n y ejecuci6n del trabajo fabril; y la supervisidn
del mismo, el estudio y desarrollo de nuevos productos,
etc.

Tiene como funciones accesorias: Ingenierfa, Manteni-
miento, Compras y Trifico.
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- CONTABILIDAD.- Tiene a su cargo el registro de to-
dos los actos contabilizados y el control econémico de
1a empresa, por medio de formas sistematizadas y de
presupuestos.

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

- VENTAS.- Se ocupa del estudio de los productos o
servicios de la empresa, desde sus procesos de elabo-
racifn hasta su terminacifn; presenta directamente
esos productos o servicios a los presuntos comprado-
res o clientes persuadiéndoios de su utilidad, cali-
dad, precio y condiciones de venta hasta lograr que
los compren, planea las ventas y hace sus prondsticos
previa auscultacion de esos compradores, consumidores
0 usuarios, palpando sus rgacciones sobre dichos pro-
ductos o servicios y los de 1a competencia, recogiendo
y transmitiendo esas reacciones; sugiere la elabora-
ci6n de nuevos productos o servicios y, finalmente,
procura 1a conservacifn y desarrollo del mercado de

1a empresa, como apoyo y complemento, esta funcidn
utiliza medios impersonales para la realizacién de las
ventas.
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- 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 investigacifn del mercado; la
planeacién del producto; el disefio y la produccién; suce-
sivamente con el producto terminado, el empaque y el alma-
cenaje; en seguida con la distribucidn, que abarca la se-
leccibn y sefialamiento de canales y de medios de transpor-
te por donde fluye la corriente de las mercancias desde
que son ya productos terminados, hasta su entrega al com-
prador o Gltimo consumidor, entrando, en esta Gltima fase,
1a mercadotecnia en auxilio de la publicidad, de la pro-
mocifn 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 1as funciones de la empre-
sa. Dan forma y dirigen permanentemente a las funciones
espec{ficas y orgdnicas, mediante el proceso administra-
tivo.

Las funciones administrativas en su conjunto constituyen
el proceso administrativo, y son las siguientes:(ll)

_ - PLANEACION.- Exigencia de sefialar fines a la accibn
humana. Fijaci6n de metas. Ejercicio de la libertad hu-
mana. Decisi6n sobre los objetivos. Elaboracién de nor-
mas rectoras de 1a conducta de los subordinados y de

los programas que deber&n cumplirse.

- ORGANIZACION.- Medio al servicio de 1a planeacitn,
coordinacién de las actividades del grupo. Formaci6n de
1a entidad colectiva que procurard los fines sefialados

de antemano. Sefialamiento de responsabilidades. Ejercicio
de 1a autoridad. Creacién del orden.



- INTEGRACION.- Materializaci6n de las formas organi-
zativas en los recursos econémicos y en los elementos

humanos necesarios y convenientes para que los planes
se pongan en marcha.

- DIRECCION.- Es la dindmica que vitaliza a la orga-

nizaci6n. E1 actuar de jefes y subordinados a través

de sus relaciones preestablecidas y con sujecifén 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.- Revisi6n de resultados.Comprobacién del
cumplimiento de los programas y otras formas de pla-
neacifn. Ajuste entre los hechos realizados y los pro-
yectos originales. Valuacifn de éxitos y de fracasos.

Las funciones orgdnicas son el conjunto de actividades
que formalizan la creacién legal de la empresa; con-
firman su razén de ser al sefialarle y hacer funcionar
su finalidad sociecondmica, sometiendo al propio hom-
bre a un orden determinado regido por normas legisla-
tivas y administrativas; establecen bases pra el buen
entendimiento, la sana convivencia de esa unidad co-
lectiva y 1a incorporaci6n a ella de todos los hombres
que 1a integran; finalmente, promueven la solidaridad
de propios y extrafios con 12 empresa, a fin de que
tenga un apoyo constante interno y externo. Son funcio-
nes orgénicas las siguientes:



o o ¥
- FUNCION SOCIOECONOMICA.- E£s el conjunto ordenado de
todas aquéllas actividades que 1a empresa realiza con
miras a satisfacer determinadas necesidades de diver-
s0s grupos o sectores sociales y sus 1egft1mo§ inte-
reses particulares de relaci6n directa con 1a comuni-
dad de trabajo; asf como a procurar el bienestar de
todos sus integrantes, y a contribuir al bien comin
de 1a sociedad en general.

- FUNCION JURIDICA.- Consiste en todas aquéllas acti-
vidades destinadas a interpretar y cumplir los precep-
tos de 1a legislacidn general del pais -y en su caso,
los de la legislacién internacional- que se relacionen
con 1a creaci6n, el funcionamiento, el desarrollo y,
1legado el momento, 1a liquidaci6n de 1a empresa, asfi
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 1a empresa su efi-
ciencia y su voluntaria colaboracifn con el trabajo
especifico contratado, y su fien observancia del
espiritu de a legislaci6n laboral, de Tos contratos
colectivos de trabajo, reglamentos y convenios, asf
como el de Tas normas y reglas administrativas de la
empresa, que rijan las relaciones humanas originadas
por ese o con ese motivo.
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- FUNCION DE RELACIONES PUBLICAS.- Fernando Rodarte
afirma que es el conjunto ordenado de actividades para
promover entre la comunidad de trabajo y cada uno de
los sectores sociales que son su causa, su razén de
ser .y su meta, 1a mutua comprensifn y la recfproca y
permanente solidaridad de cardcter econfmico social

en , concordancia con la finalidad general de la em-

presa.

Las
Funciones
de la
Empresa

(x2)

.
Financiamiento
Produccibn

Contabilidad
Contraloria
Ventas
LMercadotecnia

ESPECIFICAS S

Planeacibn
Organizacién
€ ADMINISTRATIVAS € Integracién
Direccibn
Control

Socioeconbmica

Jurfidica .
de Relaciones Industriales
de Relaciones Pfiblicas

ORGANICAS
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1.2. LA EMPRESA COMO SISTEMA SOCIAL

Segin Oscar Johansen Bertoglio,la tendencia moderna

en el estudio de las organizaciones sociales es tratar-
las como sistema social, y afirma que "son numerosos
los autores que ya se encuentran analizando y descri-
biendo las organizaciones desde este punto de vista"gls)

Si se afirma que la empresa moderna puede ser repre-
sentada como un sistema significa que ésta -conside-
rada como organizacifn- es susceptible de ser defini-
da como un conjunto de funciones y las interrelacio-
nes que existen dentro de ellas.
(124)

R.L. Ackoff utiliza la teorfa de sistemas para defi-
nir a 1a empresa como un sistema parcialmente contro-
Tado 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 seleccidn entre el con-
junto de posibles acciones en cualquier situacidn
especifica se encuentra dividida entre dos o wds
individuos o grupos de individuos (divisién del traba-
Jjo o especializacidn).
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- Los subgrupos, funcionalmente distintos estdn
conscientes de las conductas de los otros a través de
la comunicacidén o de la observacién. Dicho de otra
manera, en una organizacioén los subgrupos humanos de-
ben ser capaces de responder unos a otros en forma
directa o indirecta.

- E1 sistema tiene alguna 1ibertad de eleccifn tanto
de medios {cursos de acci6n) y fines (resultados de-
seados), En resumen, estas cuatro caracteristicas de
una organizaci6n pueden identificarse como contenido
estiuctura, comunicacién y toma de decisiones.(15)

Oscar Johansen Bertoglio, cuando enfoca estas cuatro
caracteriéticas desde el punto de vista de organiza-
cibn, prefiere sustituir el término funciones por el
de roles que corresponden y cumplen los individuos.ls)

Desde el punto de vista, las primeras dos caracterfis-
ticas de que habla Ackoff pertenecen a los roles; y
las dos dl1timas a las relaciones que entre ellos exis-
ten.

Johansen Bertoglio agrega una quinta caracterfstica,
que "representa la interaccidn entre los roles y las
relaciones”. ¢l sistema es administrado.(17)
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No debe olvidarse que los sistemas sociales existen
para algin propfsito o poseen algin objetivo. E1 lo-
gro de estos objetivos -dice el mismo autor- es la
tarea de 1a administracién del sistema.

"La administraci6n de un sistema social requiere fun-
damentalmente del cumplimiento de cuatro funciones:

1a toma de decisiones, la especificacién o el deta-

1le de estas decisiones, las comunicaciones o el
establecimiento de una comprensidn entre las decisio-
nes y sus especificaciones, y el control o la verifi-
cacidn de un cierto ?Si?? de conformidad entre la deci-
sién y la actuacién”.

Los objetivos de los sistemas sociales tienden a la
optimizaci6n de funciones objetivas, como 1a utilidad
{(maximizaci6n de utilidades y minimizacidn de costos),
el bienestar de la comunidad (maximizacién de funcio-
nes como cantidad y calidad de un producto, o minimi-
zacibn de precios, por ejemplo), etc.

Como corolario de estas consideraciones, puede citar-
se la definici6n que hace Johansen Bertoglio de empresa,
aplicando los conceptos de sistemas a la organizacifn
social: "conjunto de roles y las interrelaciones que
existen entre ellos como una totalidad determinada

por ciertos objetivos? 19
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"5i existe una sola palabra --
que pueda resumir el amplio es
fuerzo para mejorar la eficien
cia de 1los sistemas sociales,

aparte de la esfera rormal de

la irgenieria, ésta es la comu
nicacién".

Citado por
OSCAR JCHANSEN BERTOGLIO

2. IMPORTANCIA DE LAS COMUNICACIONES EN LA EMPRESA.

)
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2,1, LA ORGANIZACION COMO SISTEMA DE PROCESO
DE MENSAJES.

Ya se explic6 en la parte anterior el esquema de una
organizacién. Este se puede comparar con un dibujo
anatdmico 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 estd ligada por la comunicacifn, se encuentra
una complicada red de canales informales de comunica-
cién,

La comunicacidn informal -de la que se hablard mds
adelante con detalle- se da en todas las organizacio-
nes, pero en muchas de ellas no se ejerce algin tipo
de control sobre ese flujo comunicativo que nos puede
ser de mucha utilidad para crear en el dmbito de la
empresa un clima de comprensidn para coadyuvar con la
consecusidn de los objetivos institucionales.

E.G. Bornman afirma que "cuanto mejor sea la circula-
cién de mensajes y mds alto el nive} de comprensidn,
mds eficaz serd la organizacién".
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Gran parte de la comunicacifn que se desarrolla den-
tro de la organizacidr, 1o hace con el fin de
mantener las operaciones a un ritmo estable. Pero
la empresa es dindmicasesubrayé yue esta caracte-
ristica se la da la utilizacién de recursos hu-
manos .,

E1 dinamismo caracteristico de la empresa =-no olvi-
demos que ésta también constituye un micro sistema
social- en ocasiones impide al flujo comunicative
mantener en equilibrio dichas operaciones.

Las presiones competitivas o de otro tipo, internas
o externas a la empresa, ob]fgan a la organizacibn
a desarrollar nuevos métodos de trabajo. Es aqui
en donde se requiere otro tipo de comunicacidn di-
ferente al flujo comunicativo rutinario formal que
se 1leva a cabo regularmente.

Esta otra comunicaci6n planeada debe alterar las ac-
titudes y la accién del personal de la organizacién,
con el fin de hacerlo cooperar voluntariamente con
Tos cambios que pudieran presentarse en sus rutinas
de trabajo; todo ello para cumplir con los objetiVos
de la organizaci6n.2



2.2. LA COMUNICACIOH, FACTOR DINAMICO DE TODO
ORGANISMO SOCIAL.

"La comunicacién pone en movimiento, inyecta dinamismo a
todas las estructuras sociales del Tés)variado orden, no
importan el tamafio o las funciones“.3

Asf se expresan Sergio Flores de Gortari y Emiliano
Orozco Gutiérrez en su 1ibro Hacia Una Comunicacidn Ad-
ministrativa Integral. Y es que la comunicacién es una
fuerza que dota de cohesi6n a los grupos y Jes da una
solidez que garantiza su permanencia.

En el aspecto formal de la organizacidn, tiende a evi-
tar los conflictos entre los esfuerzos, 1a duplicidad
de tareas o la omisidn de otras.

En el informal, tiende a robustecer la confianza, a
estimilar y motivar a los miembros del grupo. Elimina
los motivos de discrepancia y facilita los acuerdos.

Si se considera 10 anterior, puede comprenderse la
afirmacibn categbrica de Flores de Gortari y Orozco
Gutiérrez, en el sentido de que "la cooperacifn y la
coordinacién jamds logrardn acciones unificadas y armé-
nicas hacia el objetivo establecido, sin servirse preva-
lentemente de las técnicas de comunicacién”.(4)
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Arnold E. Schneider, en su libro Organizational
Communicationm, ‘tilda a 1a estructura de la empresa
moderna como inerte, afirma que el ingrediente para
hacer efectiva, activa y dindmica a la organizacién es
la comunicacion. Schneider compara a la empresa con
la instalaci6n eléctrica de un edificio, y a la comu-
nicacién con 1a corriente eléctrica. 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 instalaci6n eléctrica mal realizada o una co-
rriente sin el voltaje adecuado, nunca podrén completar
el proceso de electrificacidn‘.s)



o=

4,~

6-"

° ® o®
Eefe Borﬂmaﬂ. et al.

La Comunicacién, un Probiema de la Organiza

cibn Moderna, p. 40
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"Es la propia esencia dc las -
Relaciones Pfiblicas la blsque-
da de la identificacibn de los
intereses privados con los in-
tereses sociales®

EDWARD L., BERNAYS

3. LAS RELACIONES PUBLICAS, UNA FUNCION DE
COMUNICACION.
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3. LAS RELACIONES PUBLICAS, UNA FUNCION DE
COMUNICACION,

Antes de describir a las relaciones plblicas como la
nica funcién dedicada a las comunicaciones de la em-
presa moderna, se debe mencionar gue el término "Re-
laciones Piblicas" ha sido empleadc a 1o largo de la
historia para designar infinidad de actividades, desde
que 1o utilizé por primera vez su creador Doyman Eaton,
en 1882,

3.1, LO QUE SE WA LLAMADO RELACIONHES PUBLICAS.

"Relaciones Piblicas" han sido palabras migicas y excele-
lentes comodines para designar infinidad de actividades
como diversiones, promocidon 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 pi-
blicas adn no definen un criterio sobre la utilizacién
del término para designar un objetivo, 1os medios para
conseguir ese objetivo, o la calidad y condiciones de
las relaciones de un orgam'smo.2

E1 apéndice de este trabajo contiene las definiciones
de relaciones piblicas encontradas en la investigacidn,
con 1o que se ilustra este problema de semdntica.
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AGn cuando muchas definiciones describen a las relaciones
piblicas como medio para conseguir un objetivo, las nom-
bran sistema de comunicacion, esfuerzo planeado y aln
ciencia.

E1 doctor Gonz&lez de Alameda 1lama a las relaciones pi-
blicas "fenbmeno cientifico, ciencia con posibilidad
propia, auténoma e independiente de otras posibles cien-
cias que la fundamentan, porque;

Tienen objetivo propio. Establecimiento de un sistema
de relaciones entre 1a empresa y el publico.

Tiene unos medios. El1 intercambio de mensajes.

Tienen unas técnicas. De expresidn, de comunicacidn,
estadfsticas, etc.

Poseen unos fines. Atraer la simpatia del publico ha-
cia la empresa, préximamente; Gltimamente, ao%;aliza-
cién y humanizacién por las comunicaciones".3

Todas estas confusiones han dado lugar a que cada persona
adopte el concepto de relaciones piiblicas que mis 1é con-
venga. Cutlip y Center resumen en seis puntos el pensa-
miento que 1a gente tiene de la actividad de relaciones
publicas:
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Se considera como una panacea contra todos los ma-
les y problemas que aquejan a las organzaciones
y a los individuos.

Contindan desdefidndolas 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 pibiicas".

Confusidn de términos.- "las relaciones publicas
son justamente una forma distinguida de describir
1a publicidad o las agencias periodisticas”.

Un importante diario americano afirm§ que las re-
laciones piblicas eran "un pardsito de la prensa”.

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

Alin aquéllos que consideran a las relaciones pibli-
cas como una funcifn fundamental en 1a direccifn
de las grandes empresas, suelen incurrir en inter-
pretaciones falsas.
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Cutlip y Center nos dan también una solucién a estos
problemas: "S6%o 21 conocimiento generalizado de
las relaciones piibiicas puede hacer desaparecer la
creencia de que esta profesidn es una especie de
magia negra gracias a la cual se induce al piblico

a opinar favorablemente sobre una organizacidn, lo
merezca o no. Otro error bastante comiin es el supo-
ner que 1as relaciones piblicas consisten principal-
mente en la publicacidn en la prensa de informes
favorables sobre una organizacidn, suprimiendo los
desfavorables, nadie puede convertirse en un experto
por el simple hecho de prenderse en 1a solapa una

tarjeta que asi lo afirme".(S)

Las confusiones anteriores pueden aclararse si se
enfoca a las relaciones plblicas como un concepto
funcional de administracién, el cual nace como un
esfuerzo planeado para influenciar 1a opinién pibli-
ca.

De esta manera, como explica Arturo Albrandt, "Re~
presenta un objetivo de Ta administracién frente al
cual, los medios y la calidad de las relaciones
que de ellos resulten, serfn sGlo consecuencias
16gicas del objetivo deseado".(ﬁ)
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3.2, LO QUE SON RELACIONES PUBLICAS.,

La mayoria de los tedricos que aportan conceptos,
ideas y clasificaciones a las relaciones piblicas,
tambi&n Yo hacen con definiciones propias. Como
resultado de dicha circunstancia, se encontraron
en esta investigaci6n mds de cincuenta definciones
de ese concepto.

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

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

Para Eric Carlson, las relaciones piblicas son "la
funci6n administrativa que tiene como objetivo 1a
comunicacién de la empresa con sus piublicos, mediante
un programa de accién que permita contar con la com-
prensibn, la aceptacidn y el apoyo de estos piblicos".

Scott Cutlip y Allen Center opinan que "lafuncién

de relaciones piblicas es el esfuerzo planeado para
influir en la opinién por medio de la actuacién acep-
table y 1a comunicaci6n reciproca”.
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La Federacion Interamericana de Asociaciones de Rela-
ciones Piblicas acordd, en la IV Conferencia Intera-
mericana de Relaciones PGblicas, efectuada en Rio de
Janeiro, en 1963, adoptar la siguiente definicidn
-presentada por 1a Asociacidn de Relaciones Piblicas
de Venezuela- como propia: '"las relaciones piblicas
son una disciplina socio-técnico-administrativa me-
diante la cual se analiza y evalda la opinidn y acti-
tud del plGblico y se lleva a cabo un programa de
accién planificado, continuo y de comunicacibn recf-
proca basado en el interés de la comunidad y destina-
do a mantener una afinidad y comprensi6n provechosa
con el piablico”.

E1 licenciado César Herndndez Espejo, Director de la
Licenciatura en Comunicaciones y Relaciones Plblicas
que imparte 1a Universidad Latinocamericana de la ciu-
dad de México, 1lama a las relaciones piblicas "con-
junto de sistemas y procedimientos que se utilizan
para promover la integraci6n de grupos humanos que
persiguen objetivos comunes para beneficio recfproco".

Las Relaciones Pidblicas se pueden definir como:

LA DISCIPLINA ENCARGADA DE IWTEGRAR LOS INTERE-
SES DE LOS PUBLICOS DE UN ORGANISMO SOCIAL

COM LOS OBJETIVOS DEL MISMO PARA EL BENEFICIO
DE AMBOS, MEDIANTE LA APLICACION DE SISTEMAS
DE COMUNICACIO.
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Como podrd apreciarse en un captulo posterior, muchos
te6ricos de las relaciones pidblicas han hecho intentos
por elaborar una definici6n universal con el consenso
de cada uno de ellos, mediante la organizacién de reu-
niones, conferencias, congresos y asambleas.

£1 mds reciente 1o realizé la Asociaci6n de Relaciones
Piblicas, que organizé junto con la Federacién Intera-
mericana de Asociaciones de Relaciones Piblicas (FIARP)
Ja Primera Asamblea Mundial de Asociaciones de Relacio-
nes Piblicas, que junto con el Primer Foro Mundial de
Relaciones Piiblicas se 1ievé a cabo en 1a ciudad de
México, en el mes de agosto de 1978.

Estos eventos pretendian reunir a 1oS representantes
de las Asociaciones de Relaciones Piblicas que existen
en el mundo para enfrentar sus conceptualizaciones del
t&mino y concluir con una descripcibn del ejercicio
profesional de las relaciones piblicas aceptada uni-
versalmente. Sin embargo, el objetivo se consiguié
parciaimente, ya que en el momento de redactar la
conclusibn se presentaron problemas de semdntica entre
los idiomas oficiales de l1a asamblea, el inglés y el
espafiol.
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E1 "Acuerdo de México", resultado del evento estd re-
dactado en inglés y espafiol. Fue publicado de esta
forma con la advertencia ce que se trata de los mismos
conceptos, redactados en los términos que obliga a uti-
lizar cada uno de los idiomas:

"Acuerdo de México: E1 ejercicio profesional de las
relaciones piblicas exige una accidén planeada con apoyo
en la investigacién, en 1a comunicacifn sistemdtica y
en la participacién programada, para elevar el nivel de
entendimiento, solidaridad y colaboracidn entre una
entidad, piblica o privada, y 1os grupos sociales a
ella vinculados, en un proceso de integracifn de inte-
reses legitimos, para promover su desarrollo recfproco
y el de la comynidad a 1a que pertenece".

"The Mexican Statement: Public Relations practice is

the art andsocial science of analizing trends,

predicting their consequences, counselling organization's
teadership 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 término relaciones pdablicas como concepto fun-
cional de administraci6n y como funcién administra-
tiva:



® ® o ®

“"Como concepto funcional de administracidn se trata
de un principio funcional, general y estdtico que
sirve, en mayor o menor grado, de orientacién a los
administrativos, y al que han de someterse todas las
personas pertenecientes a una empresa... como funcién
administrativa se refiere a una funcidn dindmica y de
especia]izaciﬁn“g7)

La funcién de relaciones piblicas se vale de técnicas
especfficas para su adecuada aplicacion., Estas técnicas
son principalmente de comunicacién, puesto que esta fun-
cifén asesora estd orientada esencialmente a establecer
los canales idéneos de comunicacidn entre la empresa y
sus pGblicos; 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 definici6n mis generalizada de pidblico es aquélla

que 1o nombra "personas dispersas en el espacio que reaccio-
nan ante un estfmulo comiin”, pero en relaciones piblicas la
definici6n del término es mis rica, ya que los piblicos
constituyen el motivo de la existencia de esta funcifn
asesora de la empresa.

Philip Lesiy 11ama al plublico en relaciones piblicas
"cualquier grupo de individuos que un programa de rela-
ciones plblicas procure influir, Un comité de tres perso-
nas puede formar un pablico, del mismo modo los accionistas
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de una firma, sus empleados, sus clientes, la comunidad;
de la misma manera el poder legisiativo, la naci6n entera
o el mundo".

Para Scott Cutlip y Allen Center,"los piblicos de las re-
laciones piiblicas son los grupos que, teniendo intereses
comunes, resultan afectados por los actos y la polftica
de una institucidn determinada, o cuyos actos y opiniones
afectan a tal institucién".(9)

E1 doctor Céndido Teobaldo de Souza Andrade cita en su
1ibro "Curso de Relaciones Pdblicas" dos definiciones
de autores brasilefios:

José€ Carlos Fonseca Ferreira: "Una empresa, ya sea in-
dustrial o comercial, piblica o privada, productora de
bienes de consumo o prestadora de servicios, posee nu-
merosos piblicos, esto es, grupos de individuos que
tienen intereses comunes en relaci6n con determinadas
actividades de la empresa".(lo)

Carlo Majello: ™"La palabra pdblico viene a significar
aquel grupo particular o categoria de personas de cuyo con-
senso depende la vida de un negocio, de un partido, de
cualguier organizacifn econémica o piblico de consumidores,
accionistas, distribuidores, autoridades, empresa y tantos
otros grupos de individuos con los cuales guarda la organi-
zacién relaciones"”. u



® ® o ®

E1 mismo doctor Souza, en Psico-Sociologfa de las Relacio-
nes Pablicas, dice que "pdblico son aquélios que estén 1i-
gados a las organizaciowgfaseniendo amplia libertad de dis-
cusién y de informaci6n" Graeme Cranch dice que es "la masa
de personas situadas dentro de 1a érbita de cualquier orga-
nismo o empresa que actia de modo positivo hasta poder afec-
tar la accién del mismo, ya sea por decreto legal, ya sea
por oferta o venta de servicios en comin o de artfculos
manufacturados.

E1 piblico puede oscilar entre la totalidad de la pobiaciﬁn
de un pafs, hasta - un simple grupo de personas.

Es una agrupacifn de individuos que varia en proporcifén

y forma de composici6n cada vez gque se le examina"SIS)

El mismo autor concibe la posibilidad de subdividir "mental
.y analfticamente" al piiblico, de tal modo que se pueda ha-
cer una "medicifn cientifica” de las opiniones sostenidas
por cada subdivisién. Los resultados de este andlisis
-asegura Cranch- pueden apreciarse en términos de la tota-
Tidad del "piiblico" ante el cual puede adoptarse 1a adecua-
da actividad en materia de relaciones piblicas.(14)

Usando este criterio, Lucien Matrat v Alec Carin, en su

1ibro Las Relaciones Piblicas-Motcr de ProductividaJ.}ai)-
--yiden a los piblicos de una empresa en: el personal, los
accionistas, los clientes, los abastecedores, los medios
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econdmicos, administrativos, polfticos; la prensa y todos

los que puedan influir, directa o indirectamente, en los re-
sultados de la empresa.

Henry Verdier es mds cauteloso e intenta hacer una "divi-
si6n racional, y sobre todo dtil1", de los piblicos. Los
divide en "grupos posibles de relaciones piblicas externas y
‘de relaciones piablicas internas: (16)



@

Miembros del gobierno, parlamento, altos
funcionarios

Jefesde empresa
Mandos de la industria
Empleados, obreros
Personal 7 Funcionarios (y miembros de la ensefianza)
Ex%:ré:;resa Profesiones liberales
Rentistas y retirados
Agricultores
Comerciantes
L Diversos

Jefes
Personal < Mandos intermedios

de 1a Empleados

Empresa | Obreros

Esta primera clasificacidn evolucion‘ en una "por activi-
dades con relacién a la empresa" ‘

Accionistas

Proveedores

E1 piblico en general (incluida 1a clientela real o potencial)
El vecindario o ambiente que rodea a 1a empresa
Los poderes pdblicos

La prensa

La ensefianza

SUBDIVISION

JefeS

Mandos intermedios

empleados

Obreros
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Con respecto a 1a divisi6n de los piblicos de una empresa,
el doctor Teobaldo de Souza Andrade dice: "El1 piblico
interno estd constituido por los empleados de una organi-
zacibn, en todos los niveles. En cuanto a los demds
piblicos ligados a la institucidn, serfan 11amados pii-
blicos externos. Sin embargo, existen controversias
respecto a 1os accionistas, distribuidores, revendedores
y abastecedores.

Algunos estudiosos de relaciones piblicas, entre ellos
Alexandre Virenque, acostumbran colocar a esos tipos de
plblico en 1a categorfa de interno, considerando que esos
grupos tienen relaciones estrechas con las organizaciones
que Tos hace aparecer a veces como piblico 1ntgrno.

No se puede ignorar tampoco que esas especies de pﬂbiico
también se presentan con caracterfsticas de piblico exter-
no. Asf, serfa més adecuado clasificarlos en la categorfu
de "p@blico misto". 18

Puede plantearse la siguiente clasificacidn préctica
tomando en cuenta las consideraciones de los autores
mencionados:



Piblico
Externo

Piblico
Mixto

PGblico
Interno

L
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[ C11entes (reales y potenciales)

E1 vecindario o ambiente que rodea a la empresa
La prensa (los medios de comunicacién en general)
Los poderes piiblicos

La ensefanza

LLl comunidad en general

Accionistas
Distribuidores
Revendedores
! Abas tecedores

' Obreros

4 Empleados

Mandos intermedios
Jefes y funcionarios
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3.4, APLICACION DE LA FUNCION DE RELACIONES PUBLICAS

La funcifn de relaciones piblicas se desempefia mediante un
proceso. E1 relacionista debe ser al mismo tiempo oyente,
asesor, informador y evaluador.

Las relaciones piiblicas, como funcidn, buscan coadyuvar

- con 1a consecucién de cada uno de los objetivos institu-
cionales. En algunos de ellos asesoran, en otros coparti-
cipan, y de otros mis se responsabilizan,

Cuando la funcién es responsable de cumplir con ciertos
objetivos institucionales, éstos se convierten en objeti-
vos particulares de la seccifn o departamento de relaciones
pGblicas.

Para cumpiir con sus tareas especificas como funcibn de

1a empresa, las relaciones pi{blicas siguen un proceso, que
puede considerarse como una adecuaci6n del proceso adminis«
trativo a 1a administracién de medios de comunicaci6n(19)

Este proceso se divide en cuatro fases: Investigacibn y
audicibn, planeacién y programacién, comunicacifn y evalua-
cibn.
(20)

Teobaldo de Souza Andrade cita a estudiosos como Bertrand
Canfield (U.S.A.), Juan Merchidn (Venezuela) y Millo Gambini
(Brasil), quienes dividen la fase ejecutora (comunicacién)
en: Coordinaci6n (de los contactos internos y externos);
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Administracién (servicios administrativos y supervisién de
tareas); y Produccibn (elaboracién del material informativo
de acuerdo con la programaci6n}.

El doctor Gonzflez de Alameda( %Hma a la primera etapa
"investigacidn de los hechos".

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

a) Determinar la actitud de los publicos

b) Analizar el estado de 1a opinidn

¢) Formular las politicas

d) Planear los medios para mejorar la actitud de los plbiicos
e) Realizar las actividades planeadas

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

INVESTIGACIOR Y AUDICION.

Fase de sondeo de opiniones, actitudes y reacciones de las
personas directamente relacionadas con la polftica y los

actos de una organizaci6n, para evaluar después la informa-
cifn obtenida. Esta tarea requiere también la determinacidn
de los hechos que afectan a la organizacidon. Al concluir

esta primera etapa se tienen los elementos suficientes para
detectar los problemas de relaciones piblicas que afectan a

la organizacidén o acaso los que podrfan afectaria en un futuro.



Los elementos a investigar son: Institucidn u organizacidn
y plblicos.

De la institucién debe investigarse su historia, organiza-
cibn, objetivos y necesidades (de comunicacién}.

PLANEACION Y PROGRAMACION ,

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

Con Jos datos de la fase anterior podremos enunciar los pro-
blemas, ya que conocemos las evidencias o sfntomas, también
_es posible conocer las causas. Obtenidos estos datos podemos '
deducir las necesidades de comunicacién del pjblico afectado,

&stas se dividen en encubiertas y manifiestas.

En esta misma fase, y basdndose en los datos anteriores,
hemos de fijar los objetivos particulares de la funcién,
que se dividen en mediatos (permanentes y a largo plazo) e
inmediatos (a corto o mediano plazo).

La consecucibn de estos objetivos debe presentar una comuni-
cacibn idfnea de la instituci6én con sus piablicos.

Los objetivos (finalidades G1timas mensurables) estén for-
mados 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
Tos objetivos.

La actividad de planeaci6n es fundamental gn relaciones
piblicas. E1 profesor Ruben Ortiz Frutis(%g%%la Tas ven-
tajas de planear: "En la planeacifn se ve qué se persigue
Yy cuéndo serd alcanzado, también permite que las activida-
des se realicen sobre bases s6lidas y realistas, se re-
suelven problemas especfficos con procedimientos y métodos
especificos, adem&s se ahorra tiempo y dinero. '

En 1a planeacidn se debe cuidar la precisidn, debe concre-
tarse, cuidar que haya el menor nimero posible de lagunas.
Pero también debe hacer flexibilidad, opciones de cambio.
Deben fijarse miximos y minimos, se preven caminos de
substitucibn; formular métodos y sistemas de revisién pa-

ra evaluar sobre 1a marcha. Debe haber unidad en los pla-
nes"524)

Hecha una planeacifn minuciosa se debe proceder a la progra-
macibn.

Los programas de relaciones piblicas se dividen en pre-
ventivas, correctivos y preventivos-correctivos.

Los preventivos funcionan en las nuevas organizaciones o en
aquéllas donde no se hayan presentado problemas gcasionados
por la ausencia o deficiencia de la actividad de relaciones
piblicas. Los correctivos deben aplicarse en aquellas or-
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ganizaciones en donde se presenten vicios ocasionados por
deficiencias o falta de comunicacién entre las empresas y
su pfiblicos.

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

La programacifn es unasecuencia seccional y cronolégica
de cada acto de las relaciones piblicas. Estos actos deben -
fijarse por escrito y revisarse periddicamente. También
debe evitarse la duplicidad.

Existen programas a corto plazo y largo plazo. A corte
plazo son los planeados para realizarse en un afio 0 menos;
a largo plazo los resultados se obtienen en dos afos o més.

El programa de relaciones piblicas debe ser aprobado por
las altas autoridades y serd presentado como una inversién.
Debe contener fechas para obtener beneficios; como también
presupuestos. '

COMUNICACION.

Fase en la que se razona y justifica el curso elegido an-

te todos aquéllos que pueden resultar afectados y cuyo
concurso es esencial. En esta etapa se realizan las acti-
vidades programedas. Las relaciones piiblicas se valen esen-
cialmente de dos té&cnicas de comunicacién para llevar a ca-
bo sus programas; ambas se complementan entre sf, y son la

de expresi6n y 1a de persuasién,



La técni’de expresibn‘enp factores Qldarr.unta-

les de estudio, entre los aue se cuentan: objetivos,
medios, palabras, gestos, contenidos, y conclusiones,

Para llegar a ellos, es necesario sequir los siguien
tes pasos:

-Captar le dificultad

-Enunciar la dificultad en forma de problema
=Atacar el problema

-BExtraer conclusiones

-Complementar la conclusibn; y

-Distinguir las siguientes fases:

Objetivos

v , .
ase Previa Contenidos

Motivacibn Introductoria

Fase Ejecutiva Desarrollo

El Doctor Gonzélez de Alameda dcofine a2 1la persua--
sién como un conjunto de técnicas que utiliza la -
comunicacibén para influir en la opinién phblica,

#As{ como las técnicas de expresién son Fundamental
mente 16gicas, las técnicas de persuasibn sorn fun-
damentalmente psicolbqgicas. Atacan 2 latencias y -
estereotipos. lLas técnicas de persuasidn se esfuer
zan constantemente por iniciar, conducir, cembiar,

acelerar o aminorar las tendencias de la opinién -
. (25)
pliblica.
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Para el1o se establece una fase previa a la persua

sibn que es el estudic de los pliblicos seglin los -

siguientes factores: raza, cultura, familia, reli-
gién, escuela, posicibén econbmica y posicibén social.

Las personas responden de formas muy diferentes, =

en relacibn con los factores anteriores. La efecti

vidad de las té&cnicas de persuasibn depender& de -
la concentracibén de 1a fuerza comunicativa en la -
unidad dinimica de la psicologfia del ofiblico a auien
va dirigida.

El proceso es como sigue:

~Conduccidn (el pliblico debe ser conducido ante el
problema)

-Exposicién (se Forma el conociriento y la menteli
dzd seq(n el criterio aue se tenga con
respecto 2 la empresa)

-Incentivos, Intereses, Recompensas

-Participacibn del pablico

-Valoracibn de la persuasibn"(26)

Para aplicar estas té&cnicass, las relaciones phibiicas

se velen de medios o instrumentos de comunicacibn,

Cutlip y Center citan un nirrafo de WM. G. W¥Werner,

donde se valoran 1los medios de comunicacibn cue --

utilizan las relaciones pfiblicas: "los medios mech
ﬁicos de comunicacibn ocupan un luaar importante,
pero s8lo son a2uxiliares, ninguno de ellos puede -

sustituir al contacto personal®
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Las relaciones piblicas utilizan 1» palabra escri-
ta, la palabra hablada y las im&genes; siguen tres
vias de acceso: el contacto personal, los medios de
comunicacién controlados v los medios de comunica-
cibn pGblicos. .

"La prensa, radio y televisibdn, como medios de co-
municacidén a trevés de los cuales el orofesionel - =
de relaciones pGblicas llega hasta el phblico, no
pueden ser controlados por éste; pues tiene aue 12‘:'
char por el espacio y el tiempo, y para ello ha de
competir con todo el mundo en los términos ig%ges-
tos por 10s propios medios de comunicacibn®,

Los medios de comunicacibn controlados, en fos cua |
les, segiin Cutlip y Center, "el comunicador puede
controlar su contenido en el punto de origen", y -
en 1os aue "la magnitud del impacto depende de 1a ‘
habilidad del comunicador", son los siguientes:-ji” 
(se utiliza la clasificacién de Gonz8lez de Alameda)




ESCRITOS::

Internas
-Circulares Informativas Externas
Combinzdas
-Folletos Instructivos
-Folletos Institucionales
-Guias
-Cartas
-Boletines ;
~Tablero de Anuncios
-Pancartas
=-Carteles
~Anaqueles Informativos
~Publicaciones de la Casa

ORALES:

=~Conferencias

=5imposiums

-Diflogos

~Visitas

=5istemas de Altavoces
~Conversaciones de Mesa Redonda
~Recepciones

-cbloquios



AUDIOVISUALES:

-Films

~Circuitos de Tglevisién Privada
MUSICALES:

~Discotecas
=Conciertos
=Misica Progremada

DE _CONTACTO MATERIAL:

-Perias
~Exposiciones
—Exhibiciones

ACONTECIMIENTOS:

~-Onomésticos
=Inauguraciones
-Dias Festivos
-Desfiles
-Fiestas



" DE_REUNION Y R®CREQ:

~Clubes
=Casinos
-Cruceros

-Peregrinaciones

DE _COMUNICACION MASIVA:

-~Radio
=Revistas
~Cine

~Televisidn

EVALUACION.

En esta fase se analizan los resultados obtenidos

con la realizacibn del) programa y la eficacia de -

las técnicas empleadas o cursos alternativos elegi

dos; principalmente por medio de técnicas estadis-

ticas.
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3.5. NIVEL JERARQUICO DS 1LAS RELACIONSS PUBLICAS
EN LAS ORGANIZACIONES,

Arturo Albrandt Pifieira avunta: "“como consecuencia
del crecimiento de las erpresas, a través del desa
rrollo de los departamentos existentes v 1la crea--
cibn de otros, los problemas se multiplicaron debi
do a que cada vez fue mis necesario mantener un --
flujo de informacibn de los objetivos y politicas

de las empresas, a fin de conservar una buena ima-
gen de las mismas. Consecuentemente, en las corvo-
raciones se sintid la necesidad de crear un Depar-
tamento de Relaciones Pfiblicas, con el fin de 10--
grar 1la mixima eficiencia en los sistemas de infor
macibn, tanto a propios como a extrafios, para di--

o
fundir esa imagen”. 3 )
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3.5.,1, EN LA INICIATIVA PRIVADA,

La funcibn de Relaciones Piblicas tiene nivel de—-
partamental o gerencial.

Est& ubicado bajo 1la dependenciz directa de 1la Ge-
rencia General o Direccibdn General.

A continuacidn se presentz un organidgrama en el —-
que se muestra la ubicacidén més generalizada actual
mente del Departament; de Relaciones Piblicas en -

la emoresa privada:

GERENCIA GENERAL

DEPTO. DE
RELACIONES DEPTO, JURIDICO
PUBLICAS
i T I )
DEPTO. DE DEPTO. D% DEPTO. DE DEPT(O. DE
PRODUCCION], VENTAS FINANZAS RELACION%S
INDUSTRIALES

La relacibdn adrinistrativa aque guarda el encargado
de las relaciones ofiblicas en una emnrasa privada
‘con otros puestos, es la siguiente:
SUBORDINACION.- Del Gerente General o Director

MANDO.~ Con los auxilieres del Departamento de Re-
laciones Pliblicas.
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ASESORIA.~ Al Gerente General, Gerente de Produc--
cibn, Gerente de Ventas, Gerente de Fi.
nanzas, Gerente de Relaciones Industria
les, etc.

COORDINACIUN,- Con 10s Gerentes y Jefes de todas -

las &reas de 1z emoresa.

OTROS.= A requerimiento de la Gerencia General, -
emitiri reportes 2 otras sutoridades que -
se encuentren en iqual, superior o inferior
nivel jerérquico, cuando 12 imoortancia lo
requiera.
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3.5.2. EN EL GRCTOR PUBIICO,

En México, la funcibn de Relrciones Pfiblicas tiene
nivel de Direccibn General. Por lo general, las di
recciones de Relaciones Piiblicas en el Gobierno Fe
deral dependen directamente del Secretario de Wsta
do; no del Oficial Mavor, el Subsecretario u otro

funcionario de rango similar, como en otros cesos.
El Director de Relaciones Pfiblicas reporta del de-
sarrollo vy resultado de sus funciones al Secreta--
rio del ramo.

£l organigrama simplificado més comGn de una Secre
taria de Estado en México, es el siauiente:

SECRETARIO

ASESORES
i |
) —l
DIRECCION I DIRECCION DE
DE ASUNTOS|{ RELACIONES
JURIDICOS |} PUBLICAS —_—
—
SUBSECRETARIO
t __§

DIRECCIONES TECNICAS

OFICIAL MAYOR

1

DIRECCIONES ADMINISTRATIVAS
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Relacibén Administrativa del Director de Relaciones
PGblicas de una Secretorfa de Est~do, con Otros --
puestos:

‘ Directa: del Secretarioc del Ramo

SUBURDINACION.-Indirecta:del Presidente de la Repi

blica.

MANDO.- Con todos los integrantes de la Direccidn
de Relaciones POblicas.

ASESCRIA.~ Con el Secretario del ramo y todos 1los

Directores de la Dependencia.

COORDINACION.- Con todos los Directores Generales

de 1la Dependencia.

OTRUS.~ A recuerimiento del Secretario, emitiri --
reportes a otr:s autoridades cue se encuen
tren en igual, superior o inferior nivel -
jerérauico, cuando 17 importsncia lo reauie

ra(.sa)‘
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3+.6. BREVE HISTORIA D% LAS RELACIONES PUBLICAS,

Entre los tratadiestes cue han intentado elahcrar -
una historia de las Pelaciones PGblicas, encentra-
mos dos tendencias antagbnicas: aquellos que éonci
ben estez moderna oroufesibn como resultado de todas
las manifestaciones informales de lz misma 2 1o --
largo de la historia; v 1os que aseguran que la -~
historia de las Relaciones Pilblicas comienza cuan-
do &stas se ejercieron nor primera vez formalmente,
No se trata de adoptar ninguna de las dos tenden--
cias, sino de aportar el mavor nimero oposible de -
datos, para dar una visibn mas o menos completa de
la evolucidn de esta actividad., Por la misma razbn,
se consideran vAlidos 1os nuntos de vista de ambos
extremos. Con fines précticos se adoptd la clasifi
cacibn del doctor Gonzilez de Alameda, auien divi-
de 12 histcria de las Relaciones Pfiblicas en Difu-
sa, Informal y Formal:

“La Historia Difusa abarca desde la pparicidn y --
ejercicio consciente, pero sin orgenizar, de las -~
relaciones piblicas en contacto con el mundo clési
co, hasta la aparicibdn de 12 méauina.....

La Historia Informal encaja en el periodo que va -
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desde la aparicibn de la méouina de vap.or,
continuando con el origen de la empresa, --
hasta la aparicidn definitiva de las Rela=-
ciones PGblicas organizadaSeess.

La Historia Formal comienza dentro del pe--
riodo de tiempo en el que aperecen 1ns pro-
fesionales en Reladciones Pﬁblicas".s3

Antes de ubicar los datos histdricos en las
tres subdivisiones anteriores, citaremos --
los criterios de algunos tratadistas para -
formular la historia de las Relaciones Plim-
blicas:

El licenciado Luis Tercero Gallardo publich

un artficulo en el Manual de Relaciones PQi——

blicaépﬁglel cual afirma: "... Tenqo la im
presidn de que estamos cayendo en la tenta-
cibn de los expedientes f&ciles, el de juz-
gar y calificar, por ejemnlo, hechos del pa
sado histdrico con criterios del tiemno ore
sente. Procedimiento que, a mi modo de ver,
impide la comprensidn del verdadero sentido,
de la interpretacibén objetiva del suceso --
histérico. M4s aun, nretendemos juzgarlo --
desde un nunto de vista actualisimo vy espe-

cifico; el de las Relaciones P@iblicas como
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una amalgama sistematizada, organizada v me
tbédica por tanto, de conocimientos, téenicas,
ountos doctrinarios todo 1o incipientes aue
se aquiera y acciones caicnladas aue, obvia-
mente, no existian como tales hasta hace --
unas cuantas décadaS....

v e dpodemos licitomente tomar como antece--
dentes de la profesibn hechos due son meras
manifestaciones de las relaciones entre los
hombres de aquellos tiempos? ¢gpodemos cali-
ficar asi ese tipo de hechos que s8lo vor--
que en ellos se dieron alguno o algunos as-—
pectos de 10s que actualmente sabemos gue -
forman parte -sblo una parte- de 10s recur-
sos y métodos de las Relaciones Pfiblicas?
En no pocos de aguellos hechos histéricos -
segin 10 apreciamos ahora, se dieron uno o
varios aspectos de difusibén, de pronaaanda,
de comunicacién entre hombres v darupos, de
orientacién ideolbpica y politica, de infor
macidn y hasta de formacién de orinibn,

Con la terminologia de nuestro tiempo, toda
via sin la clarificacibébn v generalizacibn -
suficientes, les atribuimos verdaderos in--
tentos deiproyeccibn de imagen y de sensibi

lizacién de grupos. Pero en ninguno de ellos,
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me parece, oodriamos afirmar, por muy ampliias
y organizadas que tales acciones hayan sido,
aue contaron con el coniunto bisico de ele-
rentos, mediana o bhuenamente articulados, -
dque revelen la accibn consciente, intencio-
nada, plenamente deliberada, gue caracteri-
za 8 las acciones v desarrollo de las rela-
ciones pabliecas....

Por todo esto me permito sugerir aue se adop
te un cr%ferio riguroso v obietivo acercs -
de los antecedentes v origen de las relacio
nes ofiblicas, Un criterio que cierre 12 —--
puerta a las divaqgaciones histbricas de du-
dosa factura.: Que cierre y objetivice el c&
pitulo correspondiente, v aue 10 afrente con
la ‘vigibn moderna aue exige esta actividad
caracteristica de nuestro tiemno.

Que se sefiale, como lo hacen los tratadistas,
que 12 profesidn, que la actividad que pro-
gresivamente asume niveles nrofesionales, -
nace en el momento en aue histéricamente se
desarrolla el primer esfuerzo oradnico, sis
tematigado. coherente de relaciones pfiblicas,
Que esta actividad tiene antecedentes oréri

mos, en concepciones versonales v limitades,
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que ya corresvponden a estructuras sociales
de nuestra época. Que tiene sus precusores.
Oue se origiha Yy arranca como respuesta & -
situaciones muy concretas v con propbsitos
definidos y que, definitivamente, las Rela-
ciones Piblicas son una profesibn moderna,
surgida de necesidades dque se agudizan en
nuestro siglo, que siguen teniendo vigenela
y que han multiolicado su reto hasta el gra
do de plantear a la actividad el imperativo
de cubrir Areas insospechadas del quehacer
humano, como instrumento de inaprreciable --
valor.

Si esto es asi, itiene alalin objeto empren-
der a titulo de erudicidn una ardua recolec
cibén de vedacerfa histbrica, hacer una suer
te de refinada(gigueologia de 1as Relacio--
nes PGblicas?".

Contraria a esta oninidn es 1a del Doctor -
Gonz&lez de Alameda:

"La historia no da saltos. Nada ararece nor
casualidad, todo tiene un antecedente v un
consecuente donde se remansan 10s avatares

ideolbgicos en hechos concretos.
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Las Relaciones PGblicas caen dentro del mar
co de los fenbmenos snciales. Pero nunca po
demos afirmar con ridor histérico que estos
fenbmenos sean de évora reciente, aue hayan
surgido ahora. Ni mucho menos que nueda par
tir su aparicibdbn en América, Tienen las Re-
laciones Pfiblicas carécter permanente de tem
poralidad vy especialidad. %n todo tiempo v
en todo lugar se han dado las Rel~ciones Pl
blicasesss
E1l hombre, ese gran desconocido, anarece na
radojicamente con unos imoulsos v obietivos
asociativos de dependencia y asociaciébn en
grupos mis o menos formales v amplios. lLos
esfuerzos del hombre por comunicarse con —-
otros se remontan al origen del mismo, 95 -
absurdo pensar vy definir a las Relaciones -
Pliblicas por la fuerza de una agencia de --
prensa. El control de las actividades huma-
nas y la influencia de 1z opinibn phiblica -
son fenbmenos universales en ol tiempo y el
espacio....
Les Relaciones Pliblicies aparecen desde el -
esfuerzo de los hijos de Adén y R®ve por man
tenerse unidos, y desde que el hombre naleo

1{tico buscaba la cohesidn interna de su —=
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tribu, o desde que »1 hombre neolitico comer
ciaba un trozo de piel por una buena hacha
de piedra. La practica de las Relaciones Pl
blicas surge con el hombre en comunidady
Para dar validez a las dos tendencias ante-
riores, nodriamos entender 1o aque Gonziles
de Alameda llama "historia difusa" e "histo
ria informal", como “"oriqenes" y "anteceden
tes histdricos" de las Relaciones Pfiblices,
respectivamente.

Asi, la clasificacibdn general de 1a Historia
de las Relaciones Pliblicas quadaria en la -

siguiente forma:

ORIGENES,- Desde la aparicién del hombre, -

hasta la avaricibdn de la miguine

ANTEC®DENTES HISTORICOS,.- Desde la apafi-—-
cidn de la mboui-
na, hasta la eva-
ricibén de las Re-
laciones Pablicas

estructuradas.

HISTORIA REAL.- Desde 1a aparicibn de 1los -
profesionales en Relaciones

Pblicas, hasta nuestros -—-
dias-
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3.6.1. HISTORIA DE 1.AS RELACIONES PUBLICAS
©N EL MUNDO.

ORIGENES.- Para el Doctor Gonzllez de Alame
da, la difusibn universal de Ja cultura ——-
griega llevbd implicitos actos de relaciones
pliblicas. También asegura que o1 obieto ba-
sico de lo0s programes actuales en un devar-
tamento de relaciones ofiblicas estaba ya ex
presamente definido entre los Sofistes:
Cambiar las opiniones hostiles
Neutralizar las oriniones contrerias
Hacer que las oniniones neutrales crista
licen en su favor
Conservar las oniniones favorables.(36)
Agimismo, cita que entre los Estoicos, Séne
ca escribid en su Epistola a Lucio 1o que -
ahora podemos considerar la etica modern-s -
de las relaciBnes olblicas: "{ de aqué apro-
vecha esconderse y =svitar los ojos vy las ore
jas de los hombres? La buena conciencia 11z
mea el concurso pOblico; 1A mala conciencie,
zln en la soledad ~sté aconaoiada v solici-
ta. Si es honesto 1o que hacéis, sénandlo -
todos: si torpe (de gué sirve gue no lo sepa
alguno si tQk 1o sabes?" (37)



® o o®

(38)
Edwvard L. Bernays es mis reservado v se 1i

mita a detectar a 1o larno de 1la historia -
los tres elementos principales de las Rela-
ciones Plblicas que son, de hecho, ten anti
quos como la sociedad: informar al pueblo,
perstnadiy Al pusdln, p irtesrar A 1ras nere
sonas con otras. Los medios y los mé;odoe -
para lograr esos obietivos -dice Bernays- -
han variado en la madida en que cambiaba la
sociedad.

En las culturas antiguas, la opinién olblica
era tomada en cuenta por los gobernantes. -
Los hombres se autonombraban dioses, como -
Alejandro Magno -el primero de ellos-, "uti
lizaban en esa forma lzs relaciones pObli--
cas para piggﬁadir por medio de su imagen -
inventada®.

A partir de la caida del Imverio Romano, 1la
opinibn pfiblica deid do tener importancia.
£n el medievo, 12 iglesia plesmebz ln oDi--
nibén phiblica del oueblo, y su fuerza vy efi-
cacia dependian de sus actividades de rela-
ciones pliblicas. la iqlesia utilizaba asi-.

mismo la accidn politica y militar para sus
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campafias de relaciones pfiblicas. TRl era el
caso de las Cruzadas, gue reunieror v agru-
paron a la cristiandad en 1z guerra contra
los Musulmanessao)
"Un documento cleve pera la evolucidn de las
relaciones pliblices es 1a Magna Carta, obte
nida de manos del Pev Juan de Inglaterra~ en
1215. Sste documento es base de 1z Constity
cibn Norteamericana v l¢ Declavracidn de De-
recho;54l)

Paulatinamente, la opinibn plhblica fue ad--
quiriendo importancia, al grado de cue Sha-
kespeare, en su obra "Henry VY hizo decir -
al Rey: "la opinidn nliblice me avudd 2 lle-
gar hasta la corona". El mismo dramaturgo -
llamaba a la opinién péblica "la madre del
éxitn"l(42)

Seglin Edward L. Rernays, lLuis XV de Francia
practicd un tipo personal de relaciones nh-
blicas: crebd medallas y envib embajadores a
diversos paises para mejorar el prestigio -
francés.

Dice Bernays aue va en el siglo ¥YVII, des--
pués de la creacidn del Ministerio de Propnz

gande en Francia, en el afio de 1792, surgie
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ron lideres gue comorendieron la imvortancia
de acrecentar sus relaciones phblicas,
Afirma que quien lo entendibd mejor fue Na-
poledn Bonsparte, quien se preocund por le-
vantar el entusiasmo v fomentar la lealtad
entre sus -soldados. Cuando invadid ®ginto
-cuenta Bernays-, dijo a sus hombres: ";So0l
dados, cuarenta siglos os contemplan!®, ins
tald une imprenta en E1 Cairo y lanzd un pe
ribdico.

ANTECEDENTSS HISTOPICOS.- Bernays opina que
"una de las armas mas eficaces de la revolu
cibn francesa fue su manejo de las relacio-
nes piblicas. Se emplearon todos 1os méto--
dos conocidos de palabra v obra para ganar

el favor del niblico: libros, folletos, ne.
ribdicos, las tablas, las satiras, el veina
do, las insignias militares y escaravelas.-
Aun los vestidos seo transformaron en simbo-
los de las ideas. lLos partidarios de 13 re-
volucibén arrojaron a un lado las pelucas em
polvadas v 1los pantalones cortos, nues re—-
cordaban el régimen pasado. Manifestaron su
simpatia por lz nveva era uséndo al descu—-
bierto el cabello corto pronio y vistiendo

vantalones largos“.
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En la ponencia que presentd la Asociacién de
Relecionistas de Venezuela ante la Asamblea
de la XIII Conferencia Interamericana de Re
laciones POblicas, aue se llevb a caho en -
la ciudad de México, titulada "Origenes del
Derecho a la Informacidn. Precusores de las
Relaciones P@iblicas en América",(t%)afirma
que en 1780 Francisco de Miranda, "al mar--
gen de su brillante carrera militar, Su ===
quehacer diario estuvo guiado por una labor
constante de 'vender’ una imagen de américa,
mediante una accidn sistemdtica y planeada".
Prancisco José del Solar, historiador vene-
zolano, afirma en la misma ponencia: "Miran
da hizo amistad con ese gigante del relacio
nismo norteamericano aue fue Samuel Adams,
cuando luché en favor de 1o independencia -
de los Estados Unidos".

"Miranda viaja de uvn lado a otro; onersuade
personalidades para que apoven su famoso --
plan del ’Incanato’'. Sabe que necesita dd -
1a opinibn pfiblica mundial para alcanzar --
sus objetivos. En su Fallida expedicibn ~ -
las costas venezolanas en 1806, 1leva la —-

primera imprenta. Reqresa a Inglaterra v --
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funda el diario °'El Colombiano’ para etacar
sin cesar al despotismo espafiol",

En la ponencia mencionada, el historiador -
Del Solar considera a Simén Bolivar "el més
agrande relacionista que ha tenido Américav,
vy a su célebre "Carte de Jamaica" como “el
mejor testimonio de avlicacibén de las téeni
cas relacionisticas para la época". Aarega
que Relaciones Phblicas son sinbnimo de in-
tegracibn v Bolivar ha sido el més arande -
integracionista de todos los tiempos»,

En Nueva Inglaterra —-aounta Bernave-, a medi
da en que el conflicto entre colonos e in--
qleses alcanzaba el nunto culminant», los -
pioneros norteamericanos de las relaciones
plblicas idearon diversos sistemas oora obh-
tener el apoyo del pueblo a la indenendencia.
Utilizaron la oratoria, el vperiodismo, las
reuniones, los comités, los folletos v la co
rrespondencia para predicar su causa,

Desde 1755, los impresores norteamericanos
combatieron ia fiscalizacibr de 1a prensa -
colonial, con la cual las autoridades brith
nicas aravaron cada hoia impresa, Bl traba-

jo de relaciones pQiblicas de 10s impresores
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se basbd en considerar esa tasa como "imobues
to al conocimiento".(45)

FEdward L. Bernays afirma: "de 1800 a 1865,
las relaciones pfiblicas norteamericanas si-
guieron evolucionando y pasaron, desde las
primitivas artes del agente de prensa de la
época colonial, hasta ese ordenamiento cla-
T0 ¥ conciente ejecutado por Abraham gincoln
respecto de la opinibn phiblica nacional v -
extranjera, en pro de los intereses de la2 -
Unibn. Pero el deszrrollo de la técnica de
moldear el pensamiento del pueblo se suce--

a6
dibd de modo desigual v en varios planos"£ )

Cuando Abraham Lincoln entrd en la Casa ——-
Blanca, recibid a los visitantes en las fe-
chas a las que 1llamd "dfas pablicos". Bernays
asegura que "él acostumbraba describir esas
recepciones como sus 'bafios de festividad -
piblica’. Aquilatd el valor de esos contac-
tos personales y la importancia aue los mis
mos tenfan para las efectivas Felaciones --
con su pfiblico; valord ademés la importan--
cia de la prensa".(d7)
Entre 1865 y 1900 se comprende la época aue
Bernays llama "el pfiblico que se vaya a2l --

diablo", por la famosa entrevista hecha al
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magnate ferrocarrilero Comodoro Vanderbilt,
en la que externd desodticarente su antina-
tia contra los usuar‘os del Fferrocorril. Fn
esos afios no se cuidaha la imagen de las —-
compafifas ante sus piblicos; ya que sblo in
teresaban las ganancias.
En 1882 Fue utilizada por primera vez -se--
giin Henry Verdier- la expresidén "Public Re-
lations" por el abogado Dorman Raton, con -
motivo de una conferencia pronunciada en la
Yale Law School‘que llevaba por titulo: —--
"The Public Relations and the duties of the
legal proféssion”,
Gonzilez de Alameda apunta que a orincinios
del siglo XX el cuadro de las empresas se -
#resentaba muy dificil; poraue los propieta
rios de las mismas se revartian los dividen
dos y beneficios, adguirian nuevas méauinas
con el fin de reducir continuamente 12 mano
de obra. Esto dio origen a las grandes -emi
graciones de trabzjadores hacia naciones me-
nos desarrolladas industrialmente.
"La empresa se presentaba a sus mismos em--
pleados y obreros, v al nitbhlico en aeneral,

como una empresa no simndtica. Para las cla
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ses pudientes, capitslistas, era la emnresa
una cueva de dente cor fOyrTa, MONOC vV mancs
sucias, de las cualers no se nodia ?Xg§°i“'“
dir, pero de guien se desconfiaba".,

La aparicidn del experto e» relaciones pfi--
blicas se hacia inevitahle. Hacia falta nre
sentay a la emvresa, 2 la fabrica como una
sociedad justa, aaradable, simnbtica a tedo
el mundo, a 1ns de dentro v a los de Fuera.
En la iltima instanciz era el niblice el -
aue debfa utilizar o consumir sus maouninag
© nroductos. Los abusos sometidos por les
grandes corporaciones, bancos, emnresas, F&
" bricas, etc., dieron ludar a enédrgicas pro-
testas. Edward L. Bernavs dice: "fue hasta
orincipvio del siqlo ¥Y cuando 1os neancios
reconorieron la indole esencial de un~ oni-
nidén vhblica favoreble. Fn esos afins, cuan-
do 1» corrupcibn reinaba en todos los amhien
tes, se nusieron de moda los dennnciadores
de lacras sociales. Estas personas (como —-
Ray Stannard Baker, VWilliam Randoloh Hearst,
etc. ) realizarnn irvestiagaciones pvofundas
acerca de los nexns ileadales que existian -

entre l1as grandes comparifas v el gobhierno,
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Todo este coincidih c~n =21 desenvolvimiento
v aumento de la actividad pericdistica; nor
lo aue las noticias adversas a 10s recocian
tes se propagaron réhidamonto*!qO)

5in embarqo, la denun~ia de las imperfeccio
nes no logrd gque el mundo comernial modifi-
cara sus actitudes; simplerente hizo aue és
te adguiriera concienria del valor de 1a8 =
palabras y que convirtiera a la publicidad

en un arma para luchar por el mantenimiento
del control social sobre la voluntad del bg
blico.

%s en este momento cuando emniezan a reali-
zarse actividades de "relaciones p(ihlicas®

nara coadyuver con 10s objetivos de las em-
rresas. Pero nara su intearacibn definitive
en la emrresa, las relaciones nihlicsrs hu--
bieron de pasar nor tres atapa5451‘

Agencia de Prensa: Cuando se intentaba ecam-

biar las opininnes desfavorebles, v mantener
v aumentar 1zs favorables sblo nor medio de
l2 vrensa.

Campaiia Politica: Cu~ndo se introduce 12 1i

terature pronagand{stica, la informacién ma
siva, los arandes Jdisrursos v 1a necesidad

de educar al pueblo.
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Influencia de la Empresa: las Relaciores Pl

‘blicas se intearan a 1z emorese cuendo se -
programa en ésta la nacesidad de trotar hu-
manamente a los empleadons, er la época del
paternalismo. Cuandn se orservz 1- imnortan
cia de disolver 1a hostilidad v 12 reresidad
de obtener el favor v la simpatia del oGblico.
HISTORIA REAL.- Conforme a nuestra clasifica
cibén, en este momentc histdrico (cuando las
relaciones pOblicas se integran a la empresa
en 10s primeros aiins del siglo XX) wace 1a
historia Real o Forwal Am Tas Nelaminwes PR
Micas. De hecho agui surge su eiercisin .-
congciente v organizado, luis Tercero, en -
su artfculec "Origer v proveccicnes Ffuturas
de 1as Relaciones “i%licase", afirma aue las
Relaciones PGblicas son "uvna actividad mo--
derna que surge a la vida en una covuntura
histbdrice concreta v gque responde a2 necesi-
dades v exigencias de nuestro tiemnn, No es
casual que 1as Relaciones Piblicas havan na
cido en pleno auqge de 1cs instrumentos de -
comunicacibn social vy enmedio de 10s proble
mas de crecimiento de la gran sociedad in--

dustrial".(ﬁe)
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Sin embargo, el Doctor Gonzhlezm de Alareda
onina que"las Relccicnes ~dhlicas dehen su
origen a la misma naturaleza del hombre nor
comunicarse © por atraerse personal o social
mente 1las personas de una idenlogia de ver-
dades (escvelas filosbficas): heecia unos --
idezles politicos (sistemas politicos); ha=-
cia unos grunrons cerrados de produccibén (cre
mios); hacia la universalizacién de los sa-
beres (universidades), qtr."fsg)
Otra opinién, 1la del licenciado Juan Anto--
nio Alduncinfi%cn: "la oréctica moderna de
las relaciones ofiblicas debe su existencia
a 12 economfa nnlitica de los Estados Imi--
dos, &l forcejeo continuo nor el onoder de -
los arupos politicos v econdmicos; v a 1a =
necesidad creciente que todos ellos experi-
rentan de tener 'al nueblo de su lado® =,
Al margen de estas anreciaciones, se debe -
mencionar que en al afio 1916 o1 neriodista
norteamericano Ivy Lee abrid en log %stados
Unidos la orimera Oficina de Relaciones Ph--
blicas.(SS)
Cita Henry Verdier el hecho de ave varios -

autores afirman cue Ivy lee transformd a --



Rockefel,er ante la oninmidn pOiblica, de oaro
que parecia ser, en modelo de benefirencia.
Sin embargo —comenta Verdier-, "lcs medios er
pleados no eran del tode canfaortes a 1o cue

es hoy en dia 1a doctrina de les Pelaciones

(56)

Pablicas".

Guillermo Cueto anorta otrns datos: "Fueron
los Sstados Unidos 1las nrimeros en sentir la
inquietud por la necesidad de oerites en ro
municaaibdn con ofiblicos, iniciada, en forma
ya ordanizada como una artividad determinada,
por eminentes periodistas, escritores v ou-
blicistas, como Ivy lee; Bdward L. Bernavs;
Pendleton Dudlev v Paul Gerret, entre otros,
quienes dieron un nuevo giro a sus CONOCie-
mientos y exneriencias con nliblicos, con el
nonbre de 'Relaciones POblices’, v crearon
la orimera arrupacibdn orqanizada en =1 afio
de 1236, a la cual denominaron ‘National —-
Association of Public Pelations Consuel’....
§imul tAneamente, dada 13 acentacidn v el —-
aoovo brindados por industriales v comereian
tes a esta nueva actividad, otro de 117§ —me
qrandes pioneros de las Relaciones 9fihlirns,
Rex F. Harlow, funda on la ciuded de Sap —-

Francisco otra agruracidn orgarizada, 12 se
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gunda en su qgérero, con el nombre de 'Ameri
can Council on Public %el tions’, en el afico
de 1939, ¢57)

BEdward L. Bernays ~-seaiin Verdier- ah»rié su
gabinete en 1919 e inventd la denominacién
de "Consejero en Rel:zciones Phblicas",
Desde 1921 comenzaron a impartirse en las -
universidades de Wisconsin v de Princeton -
cursos sobre Relaciones Pliblicas.

Henry Verdier concede un papel oreponderante
en la gestacidén de la Funcibn de Relaciones
POblicas a los trabajos realizados por Tay-
lor y Elton Mayo. En realidad podriamos 1l1a
marlos pioneros de las Relaciones PGblicas
Internas. Sus trabajos sobre rendimiente --
(hoy productividad) demostraron cue las con
diciones laborales erar determinantes en el
rendimiento de lo? obrpros.

La "Taylorlzac16n" ron51ste en aumentar el
rendimiento haciendo aue cada obrero efec—-
tie el minimo de movimientos 1o mis simples
posible; estos movimientos ~-si son siempre
repetidos~ se efectfian con mucha raptdez; -
gse trata simplemente de tener, desde el ---

principio, un nlan 1o mas nerfecto posible
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de descomposicibn del trabajo. En esta forra,
las mAs complejas mdauinas pueden ser produ
cidas por una sucesibn de movimientos, cada
uno-de 1o0s cuales necesite apenas la in*eli
gencia de un niilo de oclo afios.

“La Taylorizacibdn ~dice Verdier- , de cuva
eficacia sobre el plan de la produccibdn no
hay lugar a dudas, ccnduce al antomatismo v
a la degradacidén de la personalidad humana,
Por 1o menos, por debajo de un cierto nivel
(el de los obreros esvecirlizados). Estas -
consecuencias no p.saron del todo inadverti
das desde el principio, al menos rara el -
promotor del sistema. Tavlior tuvo éxito, no
podia por menos de tanerlo"5$9)

En esa misma énoca, ®lton Mayo, un inmieran
te australiano a los Estados Unidos, asequ-
raba oue si 1os homhres trabajaban insufi--
cientemente o mal, era poraue no se seritian
felices en su trabajo.

“En 1927 -cuenta Verdier-, Mayo, ccnvertido
en profesor de Relaciones Piblicas en Have.
vard, FfFue consultzdo ror 1a Western Mectric
e intentd modificar el alumbrado en uno de

l1os tzlleres. lLa produccibédn avmentd en éste,
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perc se comprobd gue reduciendo en otra sala
1a intensidad del alumbrado, la orcduccidn
aumentaba iguclmente, %117 ro deiabs de ser
sorprendente: se dieron cuenta de que la me
jora era consecuencia en amhos casos de gue
los ohreros habian exverimentado la sensa~-
cibn de verse distinguidos de entre sus com
vafieros, de ser extraidos de l1a rasa ammrFa"ﬂso)
Es a partir de los trabajos de Tavior v Mavo
gue la empresa Se programa le necesidad de
tratar humanarente a sus empleados. Es en -
esta etapa cuando la funcidn de Relaciones
Pliblicaes se incorporz definitivamente a la
emnresa; cuando se observa cue la armoniosa
relacién emnresa-piiblico interno es fundamen
tal; cuando se contemnla la importancia de
disolver 1o hostilidad vy 12 necesidad de —
obtener el favor v 1a simmatis del pabliro.
Hacia 1935, un gran nfmero de universidndes
daban ya cursos de Relaciones PGblicas; Ivy
Lee fallecid y le sucedidb Tommy Ross, auien
se quedd a cargo de las relaciones pfiblicas
de Chrysler. Carl Newson se °°Wﬁ%,?e la Ford
y de la Standard de New Jersey.



® ®

En 1942, la Asociacidn Nacional de Fabrican
tes patrocind en los Estadns Unidos 1la Prie-
rera Conferencia Nacinnal de Relaciones Pl
blicas; desde ese afio simieron celebréndo-
se anueclmente, hasta 1950.(62)

En 1944, en Washington, fue fundada 1z "Ame
rican Public Relations Association", que ins
tituyd el primer premio 2nual de Relaciones
P(blicas, "el yunoue de plata", para la me-
jor campafia en los BEatadog Unidos. Cunatro -
aflos m&s tarde, en 1948, como resultado de
la fusibn de lzs dos orimeras v mbs antiquas
agrupaciones, la "American Council on Public
Relations® y la "National Association of ou
blic relations Counsel", se establecib la -
“Public Relations Society of América", la -
cual absorbid a su vez a los miembros de la
American Public Relations Association®, pare
formar un sbélo frente unido, con mis de 5 =~
mil miemhros activos.(63)

Hasta 1947 =-segin H. Verdier- la historia de
las relaciones pfiblicrs pertenece nrictica

vy exclusivamerte a los Estados Unidns$64)
No obstante, en 1946, un conferenciente nor

teamericano introdujo ¢ Francia el conreoto



° ®

Relaciones Pliblicas, cuando habld en los -
foros de una Sociedad Petrolfifera; v en 1040
empezaron a funcionar en Francia 1ns primerds
Servicios de Relacionrs vfiblicas.(65)

En 1950 fue fundado e1 ctub de la "Maison -
de Verre", primera ascciacibn francesa de es
pecialistas en relaciones ofiblicas. ®n 192,
comenzd a funcioner la Asociacibédn Profesional
de Relaciones riblicas. En 1954, dos afios <
despue§, ésta se corvirtibéd en la AFR%P} Aso
ciacibn Francesa de Relariones Pablicas, a
la cual se halla unida desde enero de 1955
la "Mdgon de Verre".(GG)

En 1949, un arupo de orominentes relacionis
tas alemanes e ingleses se reunierrn en Lon
dres con 1la idea de formar un cveroo direc-
tivo Internacional interesado en 1 nracti-
ca de las relaciones oablices, y un afio des
pués volvieron a reunirse junto econ aleaunos
representantes de Froncia, Norneas v Bstados
Unidos, y dedidieron fundar 12 "Internatio
nal Public FRelations Association"(IPPA), Rs
ta asociacibn internacional aaruna a nerso-
nas dedicadas a las relaciones nblicas co-
mo individuns; vy ha vatrncinado vorins Con-

aresos Mundiales: el primero en Rruselas en
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1958; el sequndo en Venecia, en 1%61; el ter
cero en Montreal, en 1¢64; el cuarto en Rio
de Janeiro, en 1965?7g1 cuinto en Tel Aviv,
en 1970; el sexto en Ginebra, en 1973; v el
séptimo en Boston, en 1976,

La 1PRA patrocind también en junio de 1975,
la "Primera Conferencia de Relaciones Pfibli
cas de Toda Africa", en Nairobi, Kenvasﬁe)
Fl 9 de marzo de 1958 se fundbé el Centro 7y
ropeo de Relaciones pPfiblicas (CERP)$69)
Mientras tanto en América, en 1960, Faderico
S&nchez Fogarty, Presidente de la Asociacibn
Mexicana de Profesicnales en Relaciones P~
blicas, convocd a una reunidn de presidentes
y altos reoresentantes de las Asociaciones
Nacionzles existentes en América, a la cual
se denomind "Primera Conferencia Interamerdi
cana de Asociaciones de Relaciones P@bTicas"
La finalidad de esta Conferencia fue "estud
diar la posibilidad de fundef un> Federa---
ciédn Interarericana que agrupara a tndis =-
las asociaciones nacinnales de cada pafs, -
vara establecer una comunicacidn v sistera-
tizar el cambio de ideas v experiencias: to
do esto con el fin de promover el nrestiagio

de la actividad de Relaciones Pﬁblicas"570)
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La Primgn Conferencia’nteramericana se efrc
tud del 26 al 29 de septiembre de 1960, baio
los auspicios de la Asociacidn Mexicana. Con
currieron a la reunibn revresentantec de las
agrunaciones nacionales de Brasil, Colombia,
Cuba, Chile, Estados Unidecs, México, Panam$,
Puerto Ricoy Venezuela; aquienes aorobaron -
por unanimidad la idea de fundar la Federa--
cibn Interamericana de Asnciaciones de Rela-
ciones PGblicas (FIARP). También se acordd -
convocar anualmente a una Conferencia seme--
jante a la2 primera, 1o aue se ha cumnlido -~

con ciertas irreqularidades:

] (71)
CONFERENCIA ANO SEDE
I Y960 México, D,F,
’ 11 1961 Caracas
111 1962 santiagn de Crile
v 1962 Rio de Janeiro
v 1964 San Juan
Vi 1965 Montevideo
Vit 1966 México, 2T,
VIIX 1968 Lima
IX 1969 Buenns Aires
X 1¢71 Caracas
X1 10713 Bognté
pA D lo7= Curazac

X111 1077 México, D.F,
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En 1966, la Orcanizacidn de las Naciones Uni
das (ONU) admitid en su seno a la FIARP como
entidad consultiva no gubernamental,

En 1957 habfa va 5 mil empresas americanas =-
con servicics de relaciones pliblicas v exis-
tfan en los Estados Unidos 1100 Ffirmas de --
Consejercs en Relacicnes Fﬁblicass72)
En agosto de 1978, entre los dias & v 12 se
efectud en la ciudad de Mévico -en el Hotel
Maria Isabel Sheraton-, la Primera Asamblea
Mundial de Asociaciones de Relaciones Plibli
cas vy el Primer Foro Mundial de Relaciones -
P@blicas, bajo 1los ausvicios de la Asccia——-
cibn Mexicana de Relaciones POblicas (AMRP)

y la Federacibdn Interamericana de Asociacio-
nes de Pelaciones POhlicas (FIARP), Asistie-
ron resresentantes de 1las Ascciaciones Nacio
nales de: Argentina, Australia, Bolivie, Pra
sil, Canadh, Coleorhia, Cnsta Rica, Zcuador,
Espafia, Estados Unidos, Finlendia, Ghana, Ni
geria, Gran Bretaiia, Irlanda, Kenya, Paramuav,
Perfi, Portugal, Costa Rica, S1 Salvador, Renfi
blica Dominicana, Suiza, Trinidad v Tobano,-
Uruguay, Venezuela v Méyico. Inauaurd el even
to el Presidente de Méyvico, licenciado Tosé

Lbnez Portillo.(73)
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Por su parte, la International Public Rela-
tinns Association (ITPRA) organiza actualmen
te @) Octavo Conareso Mundial de Relaciones
PGblicas, gue se llevard a cabo del 23 al 25
de mayo de 1979 en londres. Asistiri a 1~ e
Ceremonia de Inauquracién el rrincipe Felipe

de Edinburgo.(74)

En materia de Asociaciones Nacionales de =

Relaciones PGblicas, hasta 1974 existian 55:

- Sociedad Arabe de Relaciones Piblicas

- Asociacién Argentina de Relaciones PGblicas
-~ Instituto de Relaciones Phblicas de Australia

- Sociedad de Relaciones PGblicas de Austria

-~ Centro Belga de Relaciones Pablicas

- Asociacidn Brasilefla de Relaciones POblicas

-~ Asociacibébn Boliviana de Relaciones Pliblicas

- S5ociedad Canadiense de Relaciones P@iblicas

- Instituto Chileno de Relaciones Pfiblicas

- Asociacibdn China de Relaciones Pfiblicacs

(China Nacionalista)

- Sociedad Colomhiana de Relaciones POblicas

- Asociacibdn Cubana de Ejecutivos en Relaciomes

POblicas (en exilio)
- Asociacibn Danese de Relaciones Pliblieas

=~ Centro Esparios de Felaciones Piiblicas
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Asociacidn Fcuatoriana de Relaciones Phblicas
Sociedad de Relaciones Pfiblicas de Finlandia
Agsociacibn Francesa do Relaciones Fahlices
Asociacidn Gerrana dre Relacioncs Pliblicas
Asociacidn de Relaciones Piiblicas de Ghana
Instituto Britanico de Relaciones Phblicas
Asociacién Helénica de Relzciones Pliblicas
Asociacidn de Relaciones Phblicas de Hong Kong
Sociedad de Relaciones PGblicas de la India
Asociacibén de Pelacicnes Pliblicas de Indonesia
sociedad de Relaciones Plblicas de Irén

" Instituto de Relaciones Piibliceas de Irlanda
Asociacibén de Relaciones Phblicas de Israel
Federacidn Italiana de Relaciones FPiblicas
Sociedad de Relaciones Piiblicas de Janbén
Sociedad de Relaciones Pfiblicas de Kenva
Asociacién Libanesa de Relaciones Piblicas
Instituto de Relaciones POblicas de Malasia
Asociacibn Mexicana de Relaciones P(blicas
Asociacibén Holandesa de Felaciones Plhlicrs
Asociacibn de Relaciones POblicas de Antillas
Neerlandesas '

Instituto de Relacinnes Phblicas de Nueva Zelandin
Asociacidn de Relaciones POblicas de Nigeria
Sociedad Noruega de Relaciones PQblicas



- AsOcia®™®On Panameiia d’Profesi onales en
Relaciones Piiblices

~ Asociacibn Paraquava de Profesionales en
Relaciones Pfiblicas

- Federacibn Peruana de Pelacionistas

- Sociedad de Relaciones PQblicas de Filininas

- Sociedad Portuguesa de Relaciones Piblicas

Instituto Phodesiano de Relaciones Phblicas

- Instituto de Relaciones Pfiblicas de Singapur

- Instituto de Relaciones Pliblicas de Africa
del Sur

- Sociedad de Relaciones POblicas de Sri Lanka

~ Sociedad Sudanesa de Relaciones POblices

-~ Asociacibn Bueca de Relaciones Pfiblicas.

- Asociacién Suiza de Relaciones POhlicas

- Sociedad de Relaciones Piblicas de Tailandia

-~ Asociacién Turca de Relaciones POblicas

- Sociedad de Relaciones PGblicas de Estadds
Unidos de América.

- Asociacibn de Relaciones Piblicas de Uruguay

- Asociacidn de Relacionistas de Venezuela

La Federacion Interamericana de Asociaciones
de Pelaciones PGhlicas (FIARP) reune 14 asocia
ciones; el Centro Fuvoneo de Relaciones POblicas

(CERP) esté inteqrado por 13 asociaciones; v la
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Federacibén Pan Pacifico de Relaciones Plblicas
esti constituida por seis asociaciones,
LaxAsociaciédn Internacional de Relaciones -
PGblicas (IPRA) agrupa a 400 profesionales

en Relaciones Piblicas de 45 palses.

En 10 que a Enseflanza de las Relaciones PGblji
cas se refiere, debe mencionarse que en 1960,
las Universidades de Brasil, Colombia, Vene-

zuela y Chile inicieron cursos superiores de

Relaciones phiblicas.

En Europa la llegada de las Relaciones Pbli-
cas a la Universidad fue hasta 1965. Italia,
Francia vy Holanda fueron los primeros vaises

en cuyas universidades empezaron a impartiw-

se cursos de Telaciones Pﬁblicas.(76
En Africa, hasta 1971 se programaraon 1os ori

meros cursos de relaciones pfiblicas. Bn 1974

se ofrecian va en 22 pafises cursos superiores
de relaciones pfiblicas, con uns duracibn en-

fre uno y cuatro aiios, en universidades de -

los siguientes paises: Africa del Sur, Alema

nia, Argentina, Australia, Bélgica, Brasil, -
Canad4, Colombia, Egipto, Espafia, Francia, In
dia, Irén, Israel, Italia, Holanda, México, -
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Perfi, Portugal, Turcuia, Venezuela y los ¥®s
Tados Unidos de América.

En América del Norte, enm el aflo 1973, 89 uni
versidades y facultades de América del Norte:;
Diez de ellas ofrecian post grado a nivel de
maestria.

En el Brasil, hasta 1974, 28 universidades

y facultades tenfan en sus planes de thudio
cursos superiores de relaciones niiblices; 13
de las cuales estin situadas en el estadp de
Sao Paulo.

La Sociedad de Relaciones Pfiblicas de América
creo en 1956 1la Fundacién Para la Enseflanza
y la Investigacién de las Relaciones Pliblicas
La Federacién Interamericana de Asociaciones
de Relaciones P(blicas posee dos brgqanos de-
dicados a la enseflanza y la investigacién de
las relaciones pliblices: la "Comisibén Intera-
mericana Par:z la Enseflanza de las Relaciones
PGiblicas” (CIPERP) y el Centro Interamericano
de Investigacibn y Docume ntaciédn de Relacio-
nes Plblicas (CINIDREP) .( 77)

En ese importante aspecto que representa la
literatura técnica sotre relaciones plblicas,
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es interesante saber aune los Estados Unidos

‘de Amérieca han aportdado miés de 150 libros,

algunos de los cuales tiemen va varias edi-

cionns.

En América Hispanica existen arvenas cerca de
30 1ibros que hablan sobre el tema. ‘

En Brasil se han editado 14 l1ibros de auto-

res nacionales, Fn Europa se han editado me

nos de 20 1libros de relaciones Dﬁblicas.(?E}

Se han escrito diversos articulos v atin li-

bros sobre la historia y situacibn actual de
1 actividad de relaciones pblicas en varios
‘paises; sobre la historia de las Asociaciones
Nacionales e Internacionales; y también so-
bre 1a historia de 1a actividad de Consejero

. (]
en Relaciones Pﬁblicas.(7“)
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3.6.2. HISTORTA DE LAS RELACIONES PUBLICAS
EN MEXICO,

INICIATIVA PRIVADA.~ las relaciones ofiblicas
en México se iniciaron cuando 1a Pan American
Airways comenzb a operar en la ciudad de Mé-
xico, en el principio de la tercera década -
de este siglo. El primer hombre de relaciones
pfiblicas en nnestro pafs fue el seiior Wilbur
L. Morrison, ejecutivo de esa compaiifa, ouien
organizb el devartamento de relaciones pGbli-
cas de la Pan American Airways en México. Mo-
rrison contratd para ese departamento a tres
reporteros, quienes mis tarde serfian los pri-
meros relacionistas mexicamos: Jose’F. Rojas,
Manuel Ramirez Cirdenas y Angel Vinieqraseo)
La primera agencia mexicana especializada en
relaciones pfiblicas fue 1a Afjencia Mexicana
de Relaciones PGblicas, Ffundada en 1949 por
FPederico Sinchez Pogarty. Por esta época se
establecid la Agencia Rela-Mex, dependiente
de la Valker and Crushaw de Nueva York, a eu
vyo cargo estuvo el sefior Noel N, lLindsay y
después el sefior Raf) Horta(81)

Mientras la Agencia Mexicana de Relaciones
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POblicas se dedicd a campafias instituciona-
les rea‘lzadas cpniuntamente para la inicig
tiva privada mexicana, Rela-Mex se puso al
servicio de firmas norteamericanas con inte
reses comercirslea en México, como General -
Electric, General Motors, E,R. Squibb and -
Sons, Lockheed Aircraft Corporation, etcsaa)
En 1947, Pederico Sa&nchez Fogarty fundd el
Comité de Relaciones Plibiicas de la Confew.
deracibn de Gafiaras Industriales; en 1949 el
de 1a Chmara Nacional del Cemento; v en —--
1950 el de la Industria Quimico Farmacéuti-
ca. For su parte, Héctor Manuel Romero cons
tituyd la tercara agencia que denomind Rela
ciones plblicas; luego se 1lamb Romero Sa--
durni; Relaciones Pliblicas, S.A.; y después
Consejeros en Relaciones Pliblicas, S. en P.
En 1949, Guillermo B. Ramirez de Aguilar --
Pundbd la cuarta agencis, que se llamb Agen-
cia Periodistica Mexicana, la cual se espe-
cializb en Congresos y Convenciones Naciona
les e Internacionales.(ea)

Ya para 1950, casi la totalidad de las com-
pafifas de aviacibén gque operaban en México,
as{ como numerosas empresas, tenian 2 esta-
ban organizando sus propios departamentos de
Relaciones pPGblicas.
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En 1952 fue fundada la Asociacibén Mexicana
de Profesionales en Relaciones POblicas, A.C.
por Federico Sfnchez Fogartv.

Entre 1952 y 1972 se fundaron progresivamen
te: Profesionasles en Relaciones rlOblicas de
Monterrey, A.C,; Profesionales de Relaciones
Pliblicas en Guadalajara, A.C.; Asociaciébn Jua
rence de rrofesionales en Relaciones plbli-
cas, A.C.; Asociacibdn Nzcional de Bjecutivos
en Relaciones Piblices, A.C.; y Asociacibn
Chihuahuense de Profesionales en Relzciones
Pablicas, A.C.(84)

Bl 26 de Ffebrero de 1970, en lz ciudad de -
Monterrey, sedqin consta en el Volamen V, fo
lio 226, libro nimero 4, escritura 1084 del
protocolo del Notario PGblico nhmero 43; se
censtituyd el Consejo Mexicano de Profesio-~
nales en Relaciones POblicas, A.C.(es)

Este Consejo fue fundedo nor lss asociacio-
nes de México, Guadalajara, Monterrey y Ciu
dad Juirez. Ahora también pertenece ~» &1 1a
Asociaeibn Chihuahuense; vy se ha separado -
del mismo la Asociacién de Cuadalajara.

El Consejo Mexicano de Profesjonales en Re-
leciones Pliblicas ha auspiciado cinco Confe
rencias Nacionales de Relaciones Pfgg}cas.
de las siete cue se han efectuvado:
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1” Conferencia Mexicans de Relaciones RGblicas
México, D.F., 1959

Conferencia Nacional de Relaciones PGblicas,
Reunibén Nacional de Profesionales en R.P.
México, D,F,, 1969

2" Conferencia Nacional de Relaciones Plbplicas
Monterrey, 1970

Conferencia Nacional de Relaciones PGblicas
Guadalajare, 1971

Conferencia Nacional de Relaciones Pfiblicas
México, D,F., 1972

Conferenciz Nacional de Relaciones POblicas
Monterrey, N.L., 1973 )
Conferencia Nacional de Relaciones PGiblic~s

México, D.F., 1977

El 9 de marzo de 1967, 1la Asocimcidn Mexicana

de Profesionales en Relaciones Pfiblicas fundb

el Colegio Mexicano de Profesionales en Rela-
ciones POiblicas.

El 6 de octubre de 1972, se fusionaron la AsQ
ciacibn Mexicana de Profesionales en Relacio~

nes Pfiblicas v 1la Asociacién Nacional de Eie-
cutivos en Relaciones Pfiblicas, para Fformar

la Asociacibn Mexicana de Relaciones Piblicas A.C,,
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segfin consta en el acta de escrituraciébn ni

mero %7, 905, Vol. 825, afio 1972, notarfa -

ntmero 30.(87)

En mayo de 1977 se 1llevbd a cabo en Guadala-

jera el 1%7 Simposium Nacional de Relacio--

nes PQiblicas del Turismo.

En junio de 1978 se efectud el zdo Simposium
" Nacionzl de Relaciones Piblicas del Turismo,

(88)

en el puerto de Acapulco.

SECTOR PUBLICO.- En el periodo presidencial
del licenciado Miguel Alemén (1946-1952) Ffue
cuando por vez primera se ejercieron las Re
laciones Pfiblicas como una esvecialidad den
tro del Gobierno Federal Mexicanofqglpartir
de entonces, una a una las dependencias gu-
bernamentales fueron incorporando deparfa--
mentos o direcciones pronias de Relaciones
Pliblicas. Actualmente, todas las devenden--
cias oficieles cuentan con departamentos --
propios para ejercer la funcibdn de Relacio-
nes P@iblicas.

Actdalmente. el aprendizaje formal de las -

Relaciones Pliblicas en México, constituye -
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una opcibn de especialidad en los semestres
superiores de algunas licenciaturas en Comu
nicacién Social que se imparten en el vais,
En la Universidad lLatinoamericana de la cin
dad de México se imparte desde el aflo 1976

la licenciatura en Comunicaciones y Relacio
nes Pliblicas. Bsta carrera esti reconocida

por el Consejo Nacional Para la Ensefianza y
l1a Investigacibén de las Ciencias de la Comu
nicacién (CONEICC).
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"Podemos comprar el tiempo del
empleado, su presencia fisica

en un lugar determinado, y has
ta cierto nlmero de determina-
dos movimientos musculares por
hora o por dia; mas no podemos
comprar su entusiasmo, su ini-
ciativa, su fidelidad, ni la -
devocibn de su corasbn, mente

y alma®,

CLARENCE FRANCIS

4, COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y RELACIONES PUBLICAS
INTERNAS.
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4.1, DIFERENCIAS CONCEPTUALES Y DE OBJETIVOS,

Existe una gran diversidad de opiniones y ten
dencias entre los tebricos que pretenden esta
blecer una nomenclatura universal para la ac-
tividad de comunicar dentro de una empresa.
Inclusive, no estén aGn bien delimitadog los
niveles de participacibdn en el sistema de co-
municaciébn empresarial por parte de las dife-
rentes secciones o departamentos que forman -
una organizacibn,

Por ejemplo, algunos autores afirman aue al
departamento o seccidn de relaciones indus---
triales corresponde en exclusiva la comunica-
cibébn con el personal.

Otros autores, como Phili» Lesly, Sam Black,
Scott M, Cutlip y Allen Center, entre otros,
dedican varios capitulos de sus obras cita--
das anteriormente,a las comunicaciones que -
la empresa debe tener con los miembros que -
la forman. Dichos capf{tulos, a veces dentro
de un mismo texto, se denominan: relaciones
con el personal, relaciones con 10s emplea--
dos, relaciones pfiblicas internas, etc.
Lbgicamente, en la mavoria de los casos di--



°® ® ¢

chos capitulos resultan repetitivos. La 6ni
ca caracteristica afin en todos esos textos
es que se refieren -—en mavor o menor medida-
a las relaciones fnfarmales entre dos o mas
personas que militan en la organizacibn.
Tedricos como Sergio Flores de Gortari y —-
Emiliano Orozco Gutiérrez, prefieren u;ili-
zar un término universal vpara denominar a -
las relaciones formales e informales que -
la organizacidn guarda con sus miembrbsq -
esencialmente con fines de relaciones pQbli
cas y mayor arrovechamiento de 1os recursose
Este término es Comuniocacién
Administrativa.
Varios autores norteamericanos, quienes tam
bién conceden esencial importancia a las co
municaciones dentro de la empresa, le lla--
man Comunicacidén Organizacional, entre ellos
estin Arnold Schneider, William Donaghy y Pa
mela Newman, princivalmente.
Ante esta realidad, sblo se puede elegir --
aquel enfoque especifico que particularice,
se dirija a un sector especifico de gente -
ligada con 1a empresa, y que ademids tenga -
un lugar en la organizacidn, para aue no se

quede en la teoria o en 1a prActiea informal.
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Las Relaciones Piblicas constituven una fun
cibn gue se ubica en las organizaciones mo-
dernes con el fin de establecer canales de
comunicacibn y asesorar en la utilizacién -
de los que ya ha establecido la emoresa. To
do ello con el fin de lograr la aceptacién
voluntaria de los grupos que rodean o cons-
tituyen el ambito social de la eorganizacién.
Se hablb también de que las Relaciones PGbli
cas se dirigen a todos los plblicos de la -
empresa. Asi, las relaciones pfiblicas inter
nas forman parte de la funcién de relacio--~
nes pliblicas, sblo que actfian para influir
exclusivamente en el pfiblico interno.

Visto de este modo, pierden su universalidad
los conceptos comunicacién administrativa,
comunicacibn organizacional.y reldciones #n
dustriales. lLas dos primeras invaden log -~
terrenos (e las relaciones industriales, ya
que esta funcibn estd encaryada de moderar
las comunicaciones formales. De igual fore-
ma, la seccibn de relaciones industriales -
no puede actuar en el &mbito de la comunica
cién informal, ya que su voz es la de 1a Ge
rencia o Dirececibn.
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Las Relaci’mes piblicas gternas asesoran a
la Direccidn en el manejo de los medios de
comunicacién formal con el personal de la -
empresa. Pero también se encargan de mode--
rar las relaciones informales con el fin de
aprovecharlas en beneficio de la empresa.
Las Rélaciones Piblicas Internas constitu-—-
ven, como mis adelante se explicari, una --
funcibn bien definida, con objetivos y sis-
temas propios, que la diferencian de los va
gos conceptos comunicacibén administrativa o
comunicacibdn organizacional.

La falta de recorocimiento pleno a esta ac-
tividad que forma parte de la funcidn de re
laciones pfiblicas, se debe a que el término
relaciones piblicas en muchos casos se inter
preta como comunicacibébn con pliblicos exter-
nos de una emvoresa. Véase como ejemplo esta
cita de Flores de Gortari y Orozco Gutiérrez:
"si entendemos las relaciones pfiblicas ex--
ternas como funcibn de direccibdn, cuyo pro-
pbsito es crear o mantener una imagen corpo
rativa de una institucién e identificar con
10s intereses del piblico, o usuarios, sus

objetivos de servicio, sus politicas y su -



actuaciébn en la comunida’, es mediante la co
municacién como puede qranjearse una incesan
te corriente de huera Vvoluntad hacia el or-
ganismo y sentarse las bases de la mutua com

(1)

Olvidan estos autores que previamente 5 una

prensién».

aceidn de Relaciones Piblicas con pliblicos
externos, la funcién de relaciones pfiblicas
ya estructurd su programa basindose en la --
ayuda del personal, que ha sido, a su ves, -
objeto de un programa de relaciones piablicas
internas. Debe recordarse la famosa oracibn
"Public Relations begin at home".

La Comunicacién Organizacional no se conside
ra una funcibén susceptible de ubicarse en el
organigrama de alguna empresa. No representa,
por tanto, una actividad espec{fica con obje
tivos precisos, que pudiera desempeflarse por
medio del proceso administrativo.

La comunicacién organizacional trata simple~
mente de asesorar a la empresa acerca del mo
do mis conveniente para adecuar las comunica
ciones que ya se dan dentro de 1a misma, a

sus intereses.
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La comum‘ién organiza._mal no busca Mte
Jrar grupos, sino aehorrar recursos y esfuerzo.
Se limita a ubicar los dos tivos de comunica-
c¢ién que tienen lugar en toda organizacién, -
en dos divisiones: la comunicacién formal o -
comunicaci6n administrativa; y l» comunica—=-
cién informal o interpersonalga)

La Asociacibn Mexicana de Comunicaciones Inter
nas (AMCI) llama a la comunicacién orgamizacio
nal conjunto de pror~sos comunicativos organi-
zacionales que desarrolla la gefencia para que
los trabajadores reciban sus mrensajes, 1o0s in-
terpreten correctamente y los transmitan con -
precisién o bien actfien en consecuencia.3 in -
embargo, aclara AMCI que los aspectos anterio-
res "no cubren todos los aspectos comunicati--
vos de una organizacibn".(4)
'Los conceptos anteriores son los finicos enfoca
dos a definir la comunicacibén organiracional.
Otros autores se limitan a descrihbir varios mo
delos de comunicacibn, explicar paso por paso
la comunicacibébn administrativa, y luego citan
algunas técnicas itiles para que el directivo
mejore la comunicacibén formal dentro de la or-

ganizacibén a que pertenece.(S)



° ° ¢

A pesar de lc anterior, el ambiguo barbarig
mo “comunicacidn organizacional® clasifica

a los dos tipos més generales que se dan -
dentro de toda organizacidn.

Pero las comunicaciones internas no deben en
comendarse a los directivos, si bien es nece
serio recalcar que estos juegan un papel esen
cial dentro del programa de comunicaciones --
dentro de la empresa.

Debe recordarse la clasificacién que se hizo
al principio de este trabajo, de la cual pue-
des deducirse las actividades de relaciones
industriales v relaciones pfiblicas.

Es importante recalcar que las relacianes in-
dustriales sblo moderan las comunicaciones Ffor
_ males con 1os pOihlicos internos, basAndose en
la legislacibn vigente.(s)

Las relaciones pfiblicas internas constituyen
wa actividad de 1a funcibn de relaciones pl-
blicas.

En las comunicaciones informales entre los -
~ miembros de la empresa, ¢on el fin de que =~
&stas puwedan aportar beneficios a la organi-

zacién y a sus pﬁblicosx(7)
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4.2, LAS RELACIONES PUBLICAS COMO FURCION.

Se ha dicho que para el cumplimiento de sus objetivos, la
empresa debe contar con una serie de elementos 11amados
recursos; que &stos se dividen en materiales,técnicos.
financieros y humanos; y también que los recursos humanos
son los mis importantes, pues de ellos depende el manejo
y funcionamiento de los demds elementos mencionados.

E1 elemento humano no s6l1o es el mds importante dentro de
1a empresa, sino también el mis complejo. Asf{ como ofrece
creatividad, ideas, imaginacibn, experiencia y habilidades;
también exige posibilidades de desarrollo, trato decoroso,
condiciones aceptables de higiene y seguridad; y muchas
otras circunstancias indispensables para la vida del ser
humano, 1lamadas necesidades.

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

Una de estas responsabilidades sociales es satisfacer las ne-
cesidades de 10s recursos humanos que emplea.

Antiguamente se pensaba que 1a empresa debfa satisfacer ex-
clusivamente necesidades econémicas para gque los empleados
se sintieran a gusto en su trabajo. Inclusive, Henry Verdier
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afirma que esa fue la polftica seguida por grandes firmas
norteamericanas de Tos tiempos de 1a prosperidad -como la
Ford y 1a General Motors-. "Esta polftica y el pleno em-
pleo hacfan callar las reiyindicaciones e incluso adorme-

(9)

cian las desconfianzas".

Sin embargo, ests comprobade que el hombre tiene otro #fpe de
necesidades, principalmente de Tndole social, que la empre-
sa debe satisfacer también, si quiere obtener 1a mfxima
eficiencia de Tos recursos humanos.

Francisco Toro Calder afirma que "no hace muchos afos,
“seguridad" encabezaba la 1ista de los deseos de los emplea-
dos, pero los estudios mds recientes indican que otros deseos
existen antes de seguridad y aiin antes que el salario. Los
empleados desean ser miembros del equipo, desean ser infor-
mados de todos los asuntos de la compafifa que puedan afectar-
les; desean que su sugestiones se reciban con atencifn,

que sean ascendidos de acuerdo a sus méritos y trabajar bajo
la suberv1516n de personas que ellos puedan respetar...

&stas 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 administracién...  Por humilide que
sea la tarea de un individuo, &1 tiene derecho a que se le
diga que &sta es importante y que su habilidad en ella es
altamente apreciada. E1 necesita gque se le diga que es
aceptado y que pertenece al equipo o grupo. La mayor cri-
tica que puede hacérsele a un individuo no es encontrndole
faltas, sino ignorarlo completamente. Entonces desconoce
dénde se enfg%nfra; mds ain, €1 desconoce si pertenece o no

al equipo”.
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Scott Cutlip y Allen Center citan la enunciacidn y descripcién
que hace Howard Wilson de las necesidades del hombre: 1

~ NECESIDAD DE PERTENECER A ALGO.- E1 hombre necesita
identificarse con otros hombres, necesita pertenecer a un
grupo que sea mis fuerte que &1,

=NECESIDAD DE PERFECCIONAMIENTO.- E1 hombre necesita sentir
_ 1a conviccibn de que realiza un progreso hacia un objetivo
nobie; 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.- E1 hombre ha de sentir que
los hombres con los que se identifica 1o acepten.

- NECESIDAD DE SEGURIDAD.- La interdependencig de la vida
moderna ha minado la cualidad, en otros tiempos ?rrogante.
de la confianza en s{ mismo. ET hombre moderno siente inse-
guridad y, por tanto, necesita que se le afirme lo contrario.

- NECESIDAD DE PODER CREADOR.- En la vida moderna ocurre
demasiado a menudo que la funcidn especializada ya no es’
privativa del hombre, sino de 1a miquina. Al arrebatérsele
1a necesidad de crear, el ego humano sufre.



® o®

Cuando 1a empresa satisface en cierta medida esas necesidades,
cumple parte de su obligacidn con la sociedad y obtiene mayor
rendimiento de los recursos humanos.

No obstante, 1a polftica de motivaciGn para el trabajo por me-
dio de salarios elevados es todavfa 1a mis utilizada.

Henry Verdier cita los inconvenientes de la polftica de sala-
rios elevadosa(la)

- No se puede tener la certeza de que se mantendr§ 1a progre-
s16n 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 (mavimiento sociales,
accién, sindicalista, devaluacién) y al salariado apenas le
inspira conocimiento alguno. Tan s6io tiene la impresién

de recibir 1o que se le debe,més aln, en un estudio publicado
en la revista "Newg'week", traducido por Selecciones del
Reader's Diges ,1?)ederick Herzberg de 44 afios, de l1a Univer-
sidad de Case Western Reserve, de Cleveland, afirma: "El
dinero y las prestaciones sociales son "motivadores negati-
vos"; es decir, cuando faltan en un empleo el trabajador no
se siente contento, pero cuando existen, no ie hecen necesa-
rismente ms feliz ni mds productivo... E1 dinero en cantida-
des de rutina (como los aumentos anuales), se acepta como
cosa normal, se espera antes de que 1legue y se considera
como una compensacién bien merecida por servicios pasados,

y no como un estfmilo para nuevos esfuerzos".
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El elemento humano es el recurso mis importante con que cuenta
Ta empresa; por 1o tanto, ésta necesita que rinda al méximo,
pues de ello depende la mejor utilizacidén de los recursos ma-
teriales, técnicos y financieros. Esto, aunado a otros fac-
tores, coadyuva para 1a consecucidn 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 proyeccifn de imagen a otros pdblicos.

El término imagen se ha prestado a significaciones simplistas
y meramente aparenciales. En realidad, el auténtico signifi-
cado de 1a palabra imagen es el ser reflejo de algo, de una
realidad sustancial que se proyecta en diversas direcciones.

Mariano Blanco Alonso(}fﬁlma que "La imagen de empresa nos
viene dada por el conjunto de accidentes, manifestaciones eco-
ndmicas, 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 més que el con-
Junto de rasgos distintivos que se proyectan, o la propia em-
presa en cuanto &sta es conocida. De todo esto puede con-
cluirse que una buena imagen no puede provenir mds que de

una buena empresa, y una mala imagen de una empresa mala o
mal dada a conocer.

Aclarado este punto, nos damos cuenta de que 1a proyeccidn
de imagen depende exclusivamente de la adecuada difusién
de informaciones verdaderas, sean positivas o negativas.
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Un empleado informado de 1o que ocurre en su empresa y de 1o que
estd es en realidad) es el mejor creador de imagen y promotor
de buenas actitudes hacia la organizaci6n.

E1 doctor C&ndido Teobaldo de Souza Andrade cita los comenta-
rios de Eric Carlson al respecto: "Los empleados constituyen
el cuerpo mds importante de embajadores de buena voluntad

de una organizacidn. ios usuarios de una institucién u orga-
nizacién y los miembros de la comunidad en general creen més
fécilmente lo que dice un empleado con relacién a la organiza-
cifén en que trabaja, que en los informes de otra persona.

Las demfs técnicas de relaciones pibiicas pricticamente no
tienen valor, a no ser que la polftica de 1a institucibn sea
conocida y aprobada por los empleados”.

La empresa tiene comunicaciGn formal con sus recursos humanos
a través de secciones especiales encargadas de que &stos
respeten las normas establecidas, de calcular y pagar sus ho-
norarios; de cumplir con 1a legislacién laboral vigente y de
proporcionarles los beneficios sociales que ofrece 1a empresa.
La comunicacién administrativa es también formal y constituye
un proceso de doble sentido mediante el cual dos personas

que trabajan en una institucién (o que tienen cont;gsf cen

(

ella) fntercambian informaciones con un propésito.

Existe otro tipo de comunicacién que puede darse dentro o
fuera de 1a empresa, la comunicacion informal. Tiene lugar

en cualquier momento y puede versar sobre cualquier tema. No
es oficiosa y puede darse en cualquier nivel jer&rquico. Esta
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es la que mfs interesa a las relaciones pidblicas, pues por
medio de ella el ser humano da a conocer esponténeamente sus
inquietudes, intereses y sugerencias.

La empresa debe informar a sus empleados, pero para lograr
una comunicacibn efectiva debe crear 10 que Cutlip y Center
Tlaman "una atmbsfera de confianza" mediante la actividad
diaria de quienes gozan de autoridad.(”)

La creacidn de esta "atmésfera de confianza" es tarea funda-
mental de las relaciones piblicas internas; como se verd mis
adelante 1a confianza del trabajador en quienes le dicen algo
es necesaria para asimilar los mensajes de 1a mejor manera.

Existen dos tigos de informacién que deben proprc‘lonarsé ﬂ
trabajador: (18)

a} La informacidn introductoria, o sea aquélla que se le da
al ingresar.

b) La informacién permanente, 0 sea aquélla que debe darse
continuamente, mientras el trabajador esté prestando sus ser-
vicios.

La informacién introductoria puede ser de instalacibn o de
orientacién.

La de fnstalacidn comprende {nformacién sobre el trabajo en
general y la proporciona el supervisor.
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La orientacién comprende:

- Informacién sobre 1a empresa, su historia, cbjetivos, polfti-
cas, productos, etc.

- Informacifn 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 informacién permanente se divide en:

= Informacion sobre el trabajo: Tareas que debe hacer, cémo
hacerlas, cudndo debe hacerlas, d6nde debe hacerlas, para
qué propdsito debe hacerlas y a quién ha de reportar el
trabajo hecho. Esta informacifn es proporcionada directa-

mente por el supervisor.

- Informacibn sobre 1a forma en que esti desempefiando el tra-
bajo (también 12 proporciona el supervisor),

- Informaciln sobre adelantos técnicos en la especialidad.
- Informaci6n de actualidad sobre asuntos de l1a organizacién.

- Informacidn ascendente.
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Es necesario que 1a informacidn destinada al trabajador esté
integrada a un sistema de comunicacién. Este sistema debe
provocar la retroalimentacion y basarse en ella para la ela-
boracién de nuevos mensajes.

El sistema de comunicacién con los empleados debe estar re-
gldo por politicas de relaciones piblicas, puesto que se pre-
tende hacer del empleado un portavoz de las polfticas y acti-
tudes de la empresa. Por lo tanto, la orientacidn de las
comunicaciones internas hacia fines de proyeccién de imagen
institucional a la comunidad, requiere de un servicio espe-
cializado, que proporciona la funci6n de relaciones phblicas.

La funcién de relaciones piblicas debe preocuparse en igual
medida por 1a necesidades de comunicacién de sus piblicos
externos e internos. Esto ha provocado que los modernos de-
partamentos de relaciones piblicas de las grandes empresas
cuenten ya con una seccibén dedicada exclusivamente a las co-
municaciones interna %Peoadyuven a la integracifn del em-
pleado con los objetivos de l1a empresa, y con el plan de
relaciones piblicas con los demds piblicos.

Con fines de sistematizacidn, pero nunca de

divisi6n de funciones y menos de objetivos, se analizan a com
tinuacibn las relaciones piblicas con 10s recursos humanos de
la organizacidn:
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Los miembros del personal sujetos a buenas relaciones pGbli-
cas internas son excelentes agentes de relaciones piblicas
externas, ya que todos creen conocer a la empresa mejor que
nadie, puesto que viven en ella, Este hecho nos demuestra
que 1a funcibn de relaciones pablicas con los recursos hu-
manos de la organizacifn es un complemento de las relacio-
nes piiblicas con los 1lamados piblicos mixto y externo.

Segiin Mariano Blanco Alonso, "las relaciones piblicas in-

ternas buscan la proyeccifn de imagen de 1a empresa hacia

dentro, que se traduce en el conocimiento y estima que tie-
. 221*

nen de 1a misma sus propios empleados".

El conocimiento -segln el mismo autor- debe partir del de-
recho que tienen los empleados a ser informados sobre 1la
organizacion, proyectos, amplitud, polftica y acontecimien-
tos importantes de su empresa. Dice Blanco Alonso "cuando
se informa a los empleados no se les hace ninglin favor no
se les regala nada,simplemente se cumple con un deber exigi-
do por un derecho. E1 derecho de las personas a ser infor-
madas sobre los asuntos y decisiones que les atafien es

uno de los menos tomados en cuenta en las diversas esferas
pablicas y privadas y, como consecuencia, fuente de muchos
malos entendidos y situaciones tensas y violentas" .( 22)

La estima depende de lo informados gque estén los empleados
y de la polftica social de la empresa.
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Las relaciones piblicas internas buscan integrar los obje-
tivos de 1a empresa con los del empleado, por medio del cono-
cimiento y estima, de éste para aquélia.

Ltos objetivos de 1a funci6n de relaciones pdblicas inter-
nas, son:

Segln Jorge Rfos Szalay.- "Establecer una comunicacion recf-
proca que tienda a lograr que 105 recursos humanos de 1a orga-
nizacibn colaboren satisfechos con ella y por tanto sus acti-
tudes hacia la empresa sean favorables, brindfndole todo su
apoyo, todo lo quelesté de su parte para coadyuyar a la con-
secucifn de sus objetivos".(23)

Segin G. A. R099ero:( 24)

a) PromociSn de unidad de intentos y esfuerzos entre los
que actlian en el interior de 1a misma organizacifn.

b) Activacibn y creacifn de un clima de mixima lealtad en-
tre todos los empleados, reduciendo y eliminando los
inevitables roces que pueden existir y que fmplican
situaciones que no pueden ser consideradas como ideales
para el clima que las relaciones piblicas tienen que
obtener.

c) Estimular al méximo el sentido de pertenencia a la organi-
zaci6én en que actlan los empleados, ya que esto es indis-
pensable para obtener resultados posivitos y aportar be-

neficios a todas las posiciones jerdrquicas.
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d) Informaci6n a todos los niveles internos sobre los intere-
ses y sobre las diferentes modalidades de actuacidn de
las polfticas de responsabilidades sociales que 1a empresa,
entidad y organizacién desean llevar a cabo frente a la
comunidad en que actGa y también, para casos especiales,
respecto a 1a regifn o a toda la nacidn.

e) Manutencién o creacidn de la atmbfera o de especiales re-
glas para que puedan realizarse efectivas y duraderaderas
comunicaciones a doble vfa.

f) Documentacifn a todos los niveles sobre actos no oficia-
les de la organizacifn, de manera que $e eviten todes los
“se dice"” que los mismos podrdn haber causado.

g) Hacer evidentes y claramente identificables todos los
principios que forman la polftica de 1a direccién 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 cufles son las
obligaciones y deberes a todos Tos niveles y en todos
los sectores que intervienen en la vida interna de la
empresa o entidad.
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i) Poner en claro cudles son los problemas y las necesidades
tanto por parte de la empresa como de los empleados, sin
que haya posibilidad de error.

Segiin Henry Verd1er.(-25')Mantener un clima de comprensibn y
simpatia mutua entre la empresa y sus colaboradores. Ganar
para la empresa la simpatia de su personal. Para ello, se-
gin Verdier, las relaciones piblicas internas deben luchar:

Contra los prejuicios y falsas ideas.

Contra la falta de atractivo hacia el trabajo.

Contra las diferencias de clase, :
Contra 1a falta de esperanza y sentimiento de frustacidn(as)

Para cumplir con estos objetivos, 1a seccidn de relaciones
p@blicas internas debe realizar actividades precisas utili-
zando medios de expresidn, previamente planeadas y programa-
das de acuerdo con el resultado de la investigacidn de 1la
institucién y de los piblicos; actividad que hemos menciona-
dos en la descripcifn de 1a funci6n de relaciones piblicas.

2 .
Segiin Hugo Barbier‘, %; seccifn de relaciones piblicas inter-
nas debe:

- Elaborar un fichero general de todos los miembros de 1a
institucién con sus nombres, direcciones y demis informa-
ciones.
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Asistir a todas las reuniones que se realizan entre emplea-
dos y patrones.

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

- Capacitar a los funcionarios acerca de 1a importancia que
_ tienen las relaciones con los empleados en 1a aceptacifn
piblica de la empresa.

- Propc-cionar a los trabajadores medios para coaperar en las
actividades de relaciones piblicas.

- Cuidar que las condiciones de trabajo, ambiente, horarios
Yy localizaci6n de instalaciones atiendan por 1o menos a
los fndices mfnimos aconsejados por las normas de relacio-
nes humanas que toda empresa debe seguir.

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

Como puede apreciarse, todos los objetivos de la seccifn o
departamento de relaciones piiblicas internas estfn relacio-
nadas fundamentalmente con el 1lamado "pliblico interno”.

Este pGblico es "blanco" de l1a funcifn de relaciones pdblicas
internas, como afirma G.A. Roggero(.aaél piblico interno posee
especiales caracter{sticas que a veces se traducen en venta-
Jjas para el relacionista interno. Por ejemplo para Roggero,



el hecho de "pertenecer" o militar en la organizacibn hace

que el pdblico interno no tenga que ser identificado sino

que, debido a sus caracter{sticas "se encuentre ya prepara-

do y listo, ya que estd siempre a disposicién para ser
wt29

analizado cuando mis convenga".

El mismo autor sefiala que el piblico interno es el mds ra-
mificado que existe en la empresa, puesto que de ser necesa-
rio se puede entrar en contacto con &1 capilamente. Agrega
que los empleados constituyen entidades no estdticas, sino
que reaccionan ante los diferentes estimulos a los qu

ven sometidas y que a Su vez causan nuevas reacciones.3

E1 pGblico interno tiene la caracteristica de entrar a for-
e 1 abl de la id 1
;i?' pmr't:ﬂ de pa i{_!:nme1 na comui\; ad en qae oger: e Sraa
oggero que os emp eados "son e s1stema nervioso de 1a
organizacion”, 31

Se ha sefialado a la funcién de relaciones piblicas internas
como complemento de la funcidn de relaciones piblicas de
cualquier organizacin y no como complemento, sino también
como base, puesto que "el primer paso de las relaciones pi-
bifcas debe darse en casa“,(32)

E1 coronel Juan Merchén Lépez, Director de la Escuela de
Relaciones Pdblicas de Venezuela, dice al respecto: "lLas
relaciones pGblicas internas son fundamentales, esenciales,

y constituyen el basamento de 1a polftica de una organizacifn
que desee obtener el concepto faverable de los piblicos hacia
ella; y son, en consecuencia, la base esencial de las relacio-
nes pubhcas externas". (33)
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~Para cumplir con sus objetivos, la funcién de relaciones
pliblicas internas utiliza técnicas, pero en relaciones pi-
blicas el uso de cualquier instrumento requiere de investi-
gacibn, planeacién y programacién,

Los resultados de la investigacién de Tos piblicos y 1a ins-
titucibn que deben realizar todos los departamento de rela-
ciones plblicas son de gran valor para la seccifn que se
ocupa del pablico interno.

Francisco Toro Calder sefiala: "No importa cu&n melosas pa-
rezcan las condiciones en una organizacién u oficina, con-
viene cerciorarse... Los deseos de 105 trabajadores deben
descubrirse®, 34

Los resultados de Ta investigacién de institucibn y piblicos
-como ya se ha sefalado- nos permiten fijar objetivos, Es-
tos serfin alcanzados mediante el uso de técnicas. Pero la
utilizaci6n de las técnicas no debe ser indiscriminada, sino
atentamente estudiada y programada segin los resultados que
se desean alcanzar.

Segln G. A. Roggero, la utilizaci6n de técnicas debe depen-
‘der del examen de los siguientes detalles:

~-a) Tipo de pablico

'b) Tipo de la comunicacién

c) Objeto de 1a comunicacién

~d) Ndmero de participantes

e) Amplitud y posibilidudes ofrecidas por los lugqres 0 loca-
Yes que deben utilizarse.



f) Costo en relacién con los resultados que se esperan y se
quieren alcanzar.

Aclara el mismo autor que "este examen a priori es necesario
para la obtencién de resultados Gptimos y para un completo
éxito de la comunicacién. También se requiere para evitar
que el gasto realizado no sea proporcional a los resultados
esperados"SSS)

Las técnicas a utilizar deben también suministrarse paulati-
namente y oportunamente. E1 programa de relaciones piblicas
ha de tomar en cuenta esta situacién. Al respecto, Raymond
Miller comenta: "Una empresa que tenga descuidada las comu-
nicaciones con sus empleados no solucionard inmediatamente
su problema con la instalacifn de altavoces en cada seccidn,
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-
duaimente, para garantizar una aceptacifn apropiada de los
empleados”.{(36)
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CONCLUSIONES

Los recursos técnicos y financieros de la empresa se consti-
yen como tajes en tanto que existen los recurses humanos,
quienes los hace funcionar y les dan utilidad.

Si el hcmbre no estuviera presente, los demfs el=mentos
destinados a coadyuvar con la consecucifn de los objetivos
institucionales jamés serfan aprovechables.

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

Pero asf como todo ello 1o convierte en el elemento mis .

versdtil; también implica una atencifn especial, pues otra
de las caracteristicas derivadas de su capacidad de acumu-
Tar ideas, es la de poseer sentimientos, que generan necesi-
dades sociales.

El hombre es un ente social que se concibe como tal en tan-
to se relaciona con otros seres humanos.

Estas relaciones se efectian en infinidad de fmbitos, mde |
el familiar, hasta el laboral.
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En 1a medida en que los honhg satisfagan sus necesidades
sociales, podrén desarrollarse en cada uno de las activida-
des que realizan, independientemente de su capacidad y pre-
paracién.

EV desarrollo de la empresa como agrupacidon de individuos
interrelacionados Para la bdsqueda de objetivos, 1a 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 consti-
tuye- una responsabilidad sccial, que no se limita a su de-
ber de satisfacer necesidades de los individuos que ocupa

y sus familiares; sino también a velar por los intereses de
Ta comunidad.

Esta importante 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-
110 de 1a empresa, no se habfa contemplado la importancia
del apoyo de sus pdblicos.
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Las condiciones sociales dentro de las cuales nacif la em-
presa permitieron su rdpido desarrolio adn sin el favor de
sus piblicos.

No fue hasta cuando se presentd la situacién critica de
1as empresas, posterior a su auge, que los patrones se die-
ron cuenta de 1a importancia que encierra el apoyo y la
comprensidn de los diversos sectores que las circundan.

Como una necesidad especifica para hacer frente a la pre-
si6n que los piblicos ejercfan en contra de su actitud,
nacieron las relaciones piblicas dentro de las empresas.

La nueva actividad debe su existencia a una coyuntura so-
cial concreta. La decadencia del auge de la empresa tuve mu-
cha relacifn con 1a inquietud que vivfa la sociedad cuando
comenzaron a defenderse los derechos humanos.

Los denunciantes de lacras sociales estaban de moda y lo-
graron hacer sentir a los empresarios el peso de 1a falta
de apoyo de sus piblicos.

A estas circunstancias especiales y a otras que se han dedo
a 1o largo de 1a historia deben las relaciones piblicas su
descrédito.
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£1 relacionista no pretendfa modificar 1as actitudes de la
empresa para lograr la identificacidn de sus piblicos, sino
generar informaciones falsas favorabies a la empresa, con
el fin de que ellas hicieran frente a los embates de la
prensa que publicaba cuanto abuso cometfan los empresarios.

E1 desarrollo posterior de l1a actividad relacionfstica se ha
encaminado a obtener el apoyo de los piblicos de 1a empresa
por medio de la integracidn.

El relacionista sabe que 1a buena disposicidn de os pdbli-
cos s61o se obtiene con l1a auténtica defensa de sus intereses.

La misidn de 1as relaciones piblicas es lograr la estima
por medio del conocimiento. En la medida en que una empresa
difunde sus acciones y objetivos, logrard la comprensifn y
estima de sus piblicos.

Es por ello que las relaciones pablicas son en esencia co-
municaci6n. Un relacionista es quien utiliza jos medios
de comunicacién y mensajes adecuados para difundir infor-
maciones de empresa en el momento oportunn, con el fin de
lograr 1a integraci6n de los piblicos con los objetivos de
Ta empresa.

Los principales difusores de la informaciGn de erjpresa, y
también los mfs dignos de crédito, son los empleados.
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De este principio se deriva la especial importancia de co-
menzar la actividad de relaciones piblicas con el piblico
interno de la empresa, ya que &ste se convertirf en la
principal ayuda del relacionista para el desarrollo de un
programa de relaciones piblicas con piblicos externos.

Las relaciones publicas con los empleados se basan también
en crear y mantener un flujo continuo de informaciones,
con el fin de lograr 1a integracitn de ese sector con los
objetivos institucionmales.

Estas informaciones, en gran medida, deben estar enfocadas
a comunicar al personal que la empresa estf consciente de
sus necesidades, y que realiza permanentemente acciones para
satisfacerlas.

El relacionista debe aprovechar el flujo de comunicaciones
informales que se generan en la organizacién, para consti-
tuir a Tos empleados en un grupo de defensa de los objetivos
de 1a emrpesa, conscientes de que esta dltima a su vez como-
ce y defiende 1os intereses de sus recursos’ humanos.
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Pésima traducci6bn de uno de los textos clési
cos. Ademis, la edicibn contiene aspectos -
aye en 1la actualidad han perdido vigencia,
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como,a impresién en tipograffa de un perid
dico.

Lesly, Philip

Public Relations Handbook

Third Edition

Englegood Cliffs, Parentice Hall, Inc., 1969
940 pp.

(Traduccidn Libre)

Tratado de Relaciones Pfiblicas en el cual el

autor invita a varios de sus colaboradores

para que escriban sobre la actividad a que

se dedican, dentro del cempo de las Relacio
nes PGblicas.

El texto anzliza en teoria y en la prkctica
a las relaciones pliblicas. Las ubica como =
funcibdn dentro de organizaciones de diver--
sos ramos y sectores.

Leyton, A.C.

The Art of Communication

Pirst Paperback Edition

London, Pitman Publishing, 1972
214 pp.

(Traduccibn Libre)
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El autor describe minuciosamente cada un~ de
las técnicas que debe utilizar el comunica-

dor para modificar y optimizar las comunica

ciomnes que se dan dentro de una organiza---

cidn.

Lépez Lb6pez, Humberto

La Enseflanza de las Relaciones PGblicas
Medellin, Eds. Gran América, 1971

100 pp.

El autor, encargado del organismo interameri

cano que promueve la ensefianza de las Rela-
ciones Pjblicas a nivel superior, analiza -
en este libro la situacién actual de la en-
seflanza de esta actividad en aAmérica.

Lougovoy, C. y Linon, M.
Relaciones PGiblicas

Trad. de Horacio Rodriguez Sulrez

Barcelona, Ed. Hispano Europea, 1972

516 pp.

Texto aue presenta una relacidén de hechos -
para integrar la historia de las Relaciones
PGblicas. Analiza los diferentes enfoques -
de la actividad, y describe la funcién de -
Relaciones Pliblicas en diversos ambientes.



Mc. Closkey, James

El Periodismo Industrial

Trad. de José Ma. Espinds Masip

Barcelona, Ed. Zeus, 1960

397 pp.

El autor estudia la importancia de la comu=

nicacibén informal con los empleados de una
organizacibn, y la ubica como factor de —--
productividad. Proporciona elementos para -
moderar y mejorar el flujo de comunicacio--
nes internas en una empresa, principalmente
las escritas.

Moles, Abraham et al.

Las Comunicaciones en la Empresa

Bilbao, Ed. Deusto, 1966

263 pp.

Deseribe los diferentes tipos de comunica--
cibn formal que tienen lugar en las empre—-
sas, desde el punto de vista del administra
dor.

Nielander, william and Miller, Raymond
Relaciones Pfiblicas ‘

Trad. de Fernando Ruiz Gabis

Sexta Edicién

Barcelona, Ed. Hispano Europea, 1967
418 pp.
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Texto clésico en las Relaciones Plblicas. =~
Puede también considerarse un tratado del -
tema, por completo. Un elemento que diferen
cia a este texto de sus similares, es la im
portancia que éondeden Nielander y Miller a
las Relaciones P(Gblicas Internas.

Ordorica Saavedra, Alejandro
La Revista Interna Ideal de Acuerdo a 1a --

Teoria de David K. Berlo

Tesis Profesional, UIA

México, 1974

91 pp.

El autor describe el modelo de comunicacién
elaborado por David Berlo, y adeciia sus ele
mentos al proceso de comunicacibén informal
dentro de una empresa. Como resultado dedu-
ce qﬁe ciertos elementos son necesarios pa-
ra que una revista interna cumpla su funcibn.

Oortiz Prutis, Rubén
Solucifn a un Problema de Relaciones Publicas

en una Bmpresa de Servicio Piablico
Tesis Profesional, UNAM

México, 1975

152 pp.



Describe y analizz cada una de las partes -~
del proceso de Relaciones Pablicas. Luego -
aplica la teorfa en la resolucién de un pro

blema que se presentd en cierta empresa de
servicio.

Prieto, Jorge G.

El Hombre de Negocios y sus Relaciones Pliblicas
México, Ed. Bay Gr&fica y Ediciones, §. de

R. L., 1951

161 pp.

Analiza la importancia que tienen 1as Rela-
ciones Pfiblicas en los negocios. Las enfoca
como elemento generador de ventas y como --
factor en la creacibn de 1a "personalidad®

de un "hombre de negocios"/

Rios Szalay, Jorge

Relaciones PGblicas, su Administracién en -
las Organizaciones '
Preedicibn, sexto sobretiro

México, Ed. Trillas, 1977

182 pp.
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Rios Szalay ubica a las Relaciones Pfiblicas
como funcibn dentro de la emoresa, y sefala
la utilidad de hacerlas llegar a cada uno -
de los piblicos de la empresa,

Robinson, Edward J.
Comunicacidon y Relaciones PUblicas

Trad. de Jose Antonio Fernfndez Arena
México, Ed. C.E.C.5.A., 1971

665 pp.

Explica el concepto "Relaciones Pfiblicas® -.
mediante "Casos de estudio"; luego analiza
cada uno de los elementos del proceso de --
comunicacidn, a la par con las técnicas de
Relaciones Pfiblicas.

Rodarte Pernéndez, Fernando

La Bworesa y sus Relaciones Plblicas
México, Ed. Limusa, 1966

218 pv.

Describe minuciosamente cada una de las fun

ciones de l1a Empresa, y ubica 2 la actividad
de Relaciones Pfibliczs dentro de ellas.
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Roggero, G.A.

Relaciones PQblicas

Trad. de Lorenzo Agostini

Bilbao, Eds. Deusto, 1970

381 pp.

El autor presenta una historia de las Rela-
ciones Pfiblicas en Furcpa; hace énfasis en

Italia. Seflala la responsabilidad social de
las empresas y el papel que juegan en ella

las Relaciones Pfiblicas. '

Samper Gnecco, Andrés
Relaciones Piablicas

(Principios, Funciones, Medios, Organiza---
cibn, Casos)

Cali, Bd., Norma, s/f

477 PP, ‘ ‘
Samper define el término Relaciones Pﬁbiicas,
lo ubica como una funcibédn de emnresa que debe
organizarse minuciosamente; también presenta
casos prééticos en 1os cuales se aplica la -

teoria.
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S&nchez Pogarty, Federico

Apuntes Para 1la Historia de las Relaciones

Plblicas en México

Edicién Mimeografiada

México, Asociacidén Mexicana de Profesionales
en Relaciones PGblicas, 1963

s/n

El pionero de las Relaciones POblicas en Mé
xico recopild los datos mis representativos
del ejercicio de las relaciones pﬁblicaé en
nuestro pais, y los presenta en este traba-
jo con el fin de iniciar 1z elaboracidn de
un estudio sobre la historia de. 1la acfividad
relacionistica en México.

Schneider, Arnold E.,

Donaghy, William C.,

N@wman, Pamela J.

Organizational Communication

Nev York, Mc. Graw Hill, Inc,, 1975

367 pp.

(Traduccién Libre) ,

Los autores llaman & la comunicacibén "una de
las ciencias de la conducta". Establecen la

relacidén entre el hombre, la comunicacién y
la organizacibn, con el fin de subrayar 1a
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importancia de las comunicaciones dentro de

una organizacibn o empresa.

Secretarfa de Comunicaciones y Transportes

Manual de Organizacibn de la SCT

México, Editado por la Unidad de Orgeniza--
cién y Métodos de la SCT, 1974

470 pp.

Describe las funciones genéricas y especifi
cas de cada una de las dependencias que for
man la Secretarfa de Comunicaciones y Trans
portes; y la ubicacibén de ésta en el apara-
to gubernamental.

Souza Andrade, -C&ndido Teobaldo de
gurso de RelacBes Publicas

Segunda Edicibn

Sao Paulo, Editora Atlas, 1974
174 pp.

(Traduccibn Libre)

El tedrico contemporfneo m&s importante de

América Latina resume diferentes aspectos -
de la actividad de Relaciones Piblicas y ==
define la influencia que la opinidn pfiblica
ejerce sobre ellos. Este Gltimo concepto --
10 analiza con profundidad.



Souza Andrade, Candido Teobaldo de @
Psico--sociologia das RelacBes Publicas
Petrdpolis, Editora Vozes, 1975

115 pp.

(Traduccibdn Libre)

Se tocan en este texto. los aspectos socio--
18gicos y psicolbgicos de la comunicacibén -
‘con fines de Relaciones PQiblicas., Ademfs es
uno de los contados trabajos que presentan

un anflisis del concepto "pliblico" en rela-
ciones pfiblicas, y su diferencia con el mis
mo término empleado en comunicacién de ma--
sas.

Tassier, Gonzalo

Apuntes Para la Produccibn Gréfica

Ediciédn Mimeografiada

México, AMCI, s/f

15 pp.

Descripcibn de los recursos téenicos a 1z -
disposicién del elaborador de revistas in--
ternas. Explica la mejor forrma de utilizar
estos recursos para optimizar los niveles -
de calidad y comprensidn de los mensajes.



Varios lutores

The Use of Communication Tools

Newv York, Ed. American Management Associaes
tion, 1967

56 pPp.

( Traduccién Libre)

Estd dividido en varios capitulos, cada uno
de los cuales se ocupa de la descripcibn'de
una técnica de comunicacidén que puede utili
zarse dentro de una empresa.

Verdier, Henry
Las Relaciones Pfiblicas (InSormacibn y Accién)

Trad. de Amparo Garcia Burgos

Barcelona, Fco. Casanovas Editor, 1959

339 pp.

El autor habla de una jerarquia a nivel ase
sorfa gerencial o directiva a la actividad
de Relaciones PGblicas, pero siempre consi-
derfndola una funcidn de la empresa moderna.
Seflala que las Relaciones Pfblicas Internas
son la base de las Relaciones FQiblicas con

pGblicos externos a la organizacibn.
Aporta datos de interés para el=borar la --

historia de las Relaciones Pfiblicas en el -
mundo, y particularmente en Frencia,
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walsh, William

Industrial Relations and Communications
London, Gee and Co. Publishers, 1970

213 pp.

( Traduccibén Libre)

walsh ubica a la comunicaciédn formal dentro
de la funcidon de Relaciones Industriales; y
~ a 1a informal en la de Comunicacién Interna.



REVISTAS:
Mensaje
Ignacio Guajardo

NGmero Extraordinario 1978
Bianual

Organe informativo de 12 Asociacibn Mexicana
de Comunicaciones Internas (AMCI). Publica
las apertaciones de gente que se dedica a -

las actividades de comunicacién interna.

Revista Colombiana de Relaciones Pliblicas
Omar Ménde:z E,

Trimestral

Bogot&, Colombia

Informa acerca de las actividades que desa-

rrolla la Asociacidén Colombiana de Relacio-
nes PQblicas, y en general las organizacio-
ne$ que pertenecen a la Federacibn Interame
ricana de Asociaciones de Relaciones PGbli-
cas (FIARP),

Revista Mexicana de Relaciones Pliblicas

Carlos Navarrete N,
Bimestral (Unico NGmero)
México, Septiembre-Octubre de 1972
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Intentd constituir un medio técnico para --
difundir los adelantos en materia de Rela--
ciones Piblicas, y las actividades del Con-
sejo Mexicano de Profesionales en Relacio--
nes PGblicas. 56lo se publicd un nfimero.

‘Revista Impacto

Francisco Toro Calder

Mensual

San Juan de Puerto Rico

Publicacibébn que edita 1la Universidad de ---
Puerto Rico para difundir los adelantos en
materia de administracidn.

Relacionismo

Gerardo Acosta A.

Mensual

Caracas, Veneruela

Organo informativo de la Asociacibén de Relz
cionistas de Venezuela. Tiene contacto con
publicaciones similares y realiza con ellas
intercambio de informacién técnica de Rela-
ciones pliblicas.
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RP em Revista

Heber Moura

Bimestral

Rio de Janeiro, Brasil

Publica los adelantos y experiencias aue se
dan en el campo de las Relaciones Pablicas.
Es ademis vocero oficial de la Asociaciédn -

Brasilefila de Relaciones PGblicas,

Revista FIARP

Jesfis Alvarez Alfonzo

Anual

Caracas, Venezuela

Se eficarga de solicitar participacionés es-
critas a las personas que aporten teoria o
hechos sobresalientes a la actividad de re-
laciones piblicas, para publicérlas.

Es también vocero oficial de la Federacibn
Interamericana de Asociaciones de Relaciones
Phblicas.

Revista Técnica de Relaciones Pliblicas

Fernando Lozano
Bimestral
Madrid, Espafia



Organo comercial que publica artfculos so~-—

bre 1a historia y técnicas de Relaciones Ph
blicas.

Selecciones del Reader's Digest
Pablo Morales

Mensual
México, D.F,

Revista de Informaciébn General que contiene
~ ademés articulos de interés sobre diversos
temas. '
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ARTICULOS

Alduncin, Juan Antonio
»La Historia General de las Relaciones ?Ph--
blicas en el mundo", en

Manual de Relaciones Plblicas

Editado por la Asociacibén Mexicana de Profe
sionales en Relaciones P@blicas

México, 1967

s/n

£1 autor cita una serié de hechos y los re-
laciona con 1la historia y el desarrollo de

la actividad de Relaciones Plblicas.

Bardn, Alberto
*La Organizacifn de un vDepartamento de Re--
laciones Pfiblicas", en

Manual de Relaciones Pfiblicas

BEditado por la Asociacibén Mexicana de Profe
sionales en Relaciones Publicas

México, 1967

s/n

Barén parte del supuesto de aue las Relacio
nes PGblicas deben constituir una gerencia

dentro de una macro-orgdganizacibén empresarial.
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Desde este punto de vista explica cdmo debe

organizarse le actividad,

Colegio de Profesionales en Relaciones Pli—~-
blicas de México,

w"Historia de las Relaciones PGblicas en Mé-
xico, datos complementarios hasta 1963", en

Manual de Relaciones Piblicas

Editado por la Asociacién Mexicana de Profe
sionales en Relaciones PGblicas

México, 1967

s/n

El Colegio de Profesionales en Relaciones -
Plblicas elabord este artfculo basandose en
una relacién de datos que se obtuvieron en
el archivo de la Asociacién Mexicane de Pro
fesionales en Relaciones PGblicas.

Cueto Vera, Guillermo

*Historia de las Relaciones Pfiblicas como -
Profesibn", en

Manual de Relaciones P@blicas

gditado por la Asociacidn Mexicana de Profe
sionales en Relaciones Plblicas

México, 1967

s/n
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El autor presenta una serie de datos y con-
sideraciones que pueden servir de base para
elaborar la historia de las Relaciones Pl--
blicas como profesidn.

Hinojosa Vallejo, Rafil

"Bl Consejo Mexicano de Profesionales en Re
laciones Pfiblicas, sus origenes y proyeccibn",
en

Revista Mexicana de Relaciones Pliblicas

Afio 1, No. 1, septiembre-octubre de'1972
Bimestral

México, D.F.

Director: Carlos Navarrete

Bl autor refine una serie de datos obtenidos
en fuentes documentales, y los ordena para
constituir una breve historia del Consejo -
Mexicano de Profesionales en Relaciones Pl
blicas.

Tercero Gallardo, lLuis
"Origen y Proyecciones futuras de las Rela-
ciones Pliblicas®, en

Manual de Relaciones Pfiblicas

Editado por la Asociacién Mexicana de Profe
sionales en Relaciones Pfiblicas
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México, 1967

s/n

Relacibn de datos y hechos que forman a jui
cio del autor la historia de las Relaciones
Pliblicas. Tercero utiliza estos datos como

base para analizar las proyecciones futuras
de la actividad relacionistica,

Tercero Gallardo, luis

."Comentarios y proposiciones sobre la nece-
sided de fijar un criterio para la mejor -~
precisién del material cue debe tenerse en
cuenta con miras a 1a integracién de la His
toria de 1las Relaciones Pliblicas®, en
Manual gg Relaciones Plblicas

Editado por la Asociacibn Mexicana de Profe
sicnales en Relaciones Pfiblicas

México, 1967

s/n

Articulo que representa toda una tendencia
en la interpretacibn de los datos para ela-
borar la historia de las Relaciones Plblicas.:
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Toro Calder, Francisco

*La Comunicacidén y 1a Moral de una Organiza
cibn%, en

Revista Impacto

Vol. VII, So. 1, Junio de 1965

PP. 1-7

Analiza las comunicaciones formales e infor

males que parten de la empresa y sefiala que
deber ser elzaboradas de acuerdo con 1o aue
l1lama "la moral de una organizacibén"

s/a

"gCull es la Motivacibén en el Tradbajo?*
(Condensado de Newswveek), en

Seleccciones del Readerd Digest

Tomo LVI, No. 335, octubre de 1968

México, D.F.

Articulo que seflala 1la importancia de in—--

crementar los incentivos para el persondl =
que labora en las empresas. Se asegura que
1a motivacién econémica puede resultar ne--
tiva.



APENDICE

SETENTA DEFINICIONES DE RELACIONES PUBLICAS QUE
SE ENCONTRARON DURANTE LA INVESTIGACION., ‘
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ALBRANDT PIREIRA, ARTURO.

"Son la funcifn planeada para operar en el &mbito interno
y externo del organismo social con el objeto de encauzar,
orientar y satisfacer a l1a opinién piblica, a través de

los medios adecuados, precisando, difundiendo y manteniendo
una imagen favorable, en funcién de los derechos y obliga-
ciones en el nexo existente con su personal, sus clientes
y la comunidad a la que sirve".

ASOCIACION BRASILERA DE RELACIONES PUBLICAS.

"E1 esfuerzo deliberado, planeado y constante de la alta
administracidn, para establecer y mahtener comprensifn mu-
tua entre una organizacién -piblica o privada- y su perso-
nal, asf como entre la organizacifn y todos los grupos a
tos cuales estf ligada directa o indirectamente, tales
como: accionistas, clientes, proveedores, gobierno, in-
dustrias, escuelas etc.”.

ASOCIACION FRANCESA DE RELACIOHES PUBLICAS (CODIGO
PROFESIONAL 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
la opinibn piblica”.
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BARHEL, LAWRENCE.

"Son el sistema para la transmisi6n adecuada de ideas preci-
sas que conducen a una mejor comprensifn".

BERNAYS, EDWARD,

Segiin Edward L. Bernays, la expresidn "Relaciones Piblicas"
tiene tres significados:

1. Informacién dada al piblico

2. Persuasién dirigida hacia el piblico para modificar sus
actitudes y acciones.

3. Esfuerzos para integrar las actitudes y acciones de una
institucifn con su piblico y los del piblico con esa insti-
tucidn,

"Es 1a funciSn que, a través de 1a informacién, de la persua-
si6n y de la comunicacién, se ocupa de conseguir el apoyo del
plblico para una determinada actividad, una causa o una ins-
titucidn®,

BLOOMFIELD, DANIEL.

"E1 gentil arte de permitir que otros individuos se acomoden
a nuestra propia trayectoria”.
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BOHMAN, HOWARD

"Son el arte de hacer aflorar una mejor comprensidn del
pGblico la cual engendra una confianza mayor hacia el in-
dividuo o 1a organizacidn".

BOKD, F. FRASER

"Sistema organizado a fin de influir en la opini6n".

BURNETT, VERKE

“Sencillamente, es el sistema de relaciones con otras
gentes, cualesquiera que sea su fndole".

CARIN, ALEC

"Obtener del piblico una mejor comprensifn y merecerla
mediante la constante preocupacién, por sus intereses".

CARLSON, ERIC

“La funci6n administrativa que tien- como objetivo la
comunicacibn de T1a empresa con sus publicos, mediante
un programa de accifn que permita contar con la compren-
sibn, la aceptacién y el apoyo de estos piblicos".
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CUTLIP, SCOTT CENTER, ALLEN

"La funcifn de relaciones piblicas es el esfuerzo planeado
para influir en l1a opini6n por medio de 1a actuacidn acep-
table y la comunicacién recfproca".

CHILD, VARWOOD L.

“Las relaciones pidblicas de un individuo o de una institu-
cién que tenga cardcter de pidblicos y relevancia social®.

“CHRISTIAN, BYRON

"Un esfuerzo consciente para estimular o influir en las
personas, principalmente por medio de la comunicacién,
para que juzguen favorablemente una organizacién, la res-
peten, la apoyen y le presten ayuda en los momentos de
confusién y prueba",

DEJARDIR, LULE

"Es 1o que un organismo piblico o privado hace y dice
teniendo en cuenta los puntos de vista conocidos y acep-
tados por el piblico".

SRA. LIC. HELEN DIAZ Dt VAZQUEZ

“Son las relaciones que se establecen entre dos o més
personas para la bisqueda de un objetivo comiin".
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DICCIONARIO DE SOCIOLOGIA EDITADG POR HENRY PRATT.

1,

Relaciones de un individuo, asociacién, gobierno, o cor-
poracidn con el piblico que debe tomar en cons{deracidn
en la realizacifn de sus funciones sociales., Este plbli-
¢o puede comprender votantes, clientes, empleados, em-
pleados potenciales, empleados que cesaron, accionistas,
miembros de grupos de presif6n, antag6nicos, vecinos,etc.

Cuerpo de teorfa y técnica utilizado para ajustar las re-
laciones de un sujeto con su piblico, estas teorfas y
técnicas representan apiicaciones de sociologfa, psicolo-
gfa social, economfa y ciencia polftica, asf como habili-
dades especiales de periodistas, artistas, expertos en
organizacifn, anunciadores, etc., a los problemas concre-
tos implicados en este campo de actividad,

EMERSON RECK, W,

"E1 conjunto de todas las actuaciones realizadas por una
institucifn y por las diversas personas relacionadas con
la misma".

"Un proceso continuo para armonizar Tas las 1fneas de
conducta, los servicios, las acciones,con los més altos
intereses y organizaciones cuya confianza y buena voluntad
son necesarios para un individuo o para una institucidn.

En segundo lugar, constituyen la interpretacién de esas 1-
neas de conducta, servicios y acciones para asegurar una .
comprensidn y una apreciaci6n completa”.
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EMERSON RECK, W.

"Son la suma total de todas las impresiones logradas en
una institucién por si misma y por las diversas personas
conectadas con ella“.

ETIERNE, B.

"E1 conjunto de relaciones sociales entre las ¢apresas, re-
presentadas por su direccidn, y las personas fisicas o mora-
les, representadas por los medios externos o internos de
comunicacién’

FEDERACIOW IWTERAMERICANA DE ASOCIACIONES DE RE-
LACIONES PUBLICAS

“Las relaciones piblicas son una disciplina socio-técnico-
administrativa mediante la cual se analiza y evalda la
opinidn y actitud del piblico y se 1leva a cabo un progra-
ma de accidn planificado, continuo y de comunicacién recf-
proca basado en el interés de la comunidad y destinado a
mantener una afinidad y compprensién provechosa con el
piblico". (Rfo de Janeiro, 1963, IV. Conferencia Interameri-
cana).

REVISTA FORTUHE.

"Es la buena actuaci6n (de una persona, empresa o institu-
ci6n) aceptada pdblicamente por ser adecuadamente comuni-
cada".



GARRET, PAUL
“Son todas ias cosas que usted hace con el objeto de ganar

amigos para su empresa, con la idea de convertirlos en con-
sumidores de sus productos”.

GONZALEZ SALDATA, JOSE A,

1, Es la comunicacidn planeada y persuasiva diseflada para
influir sobre plblicos significativos,

2. Funcibn ejecutiva que evalda las actitudes piblicas,
{dentifica la polftica y procedimientos de una organi~
2acidn con el interés pablico, y ejecuta un programa
de accidn -y comunicacifn- para ganar comprensiln y
aceptacién plblicas.

GRISWOLD, GLENI!; AND GRISWOLD, DEMNY,

"Es Ya funciln administrativa que evalda las actitudes del
piblico, identifica las polfticas y procedimientos de un

individuo u organizacibn con el interés piblico, y ejecuta
un programa de accifn para ganarse la comprensidn y acepta~
cifn de ese pGblico".
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HARLOW, REX F. Y M. MARVIN BLACK.

"Un arte y una ciencia que estudian el arduo problema de
como un individuo o una institucidn pueden coexistir con
otros individuos y otras instituciones®.

HERNANDEZ ESPEJO, CESAR

“Conjunto de sistemas y procedimientos que se utilizan
para promover la integracifn de grupos humanos que persi-
guen objetivos comunes para beneficio recfproco”.

HOLHAN, EUGENE

"Es la humanizacién de las relaciones en el campo empre-
sarial; consisten en los esfuerzos que se realizan para
comprender la conciencia a 1a sensibilidad humana, buscan-
do conseguir el interés y la comprensidn del piblico para
Yas actividades de un ciudadano, de un grupo o de una empre-
sa”

INSTITUTO DE RELACIONES PUBLICAS DE LA GRAN BRETARA.

“£l deliberado,planeado y constante esfuerzo para estable-
cer y mantener un entendimiento mutuo entre personas u
organizaciones e incluso comunjdades”.
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INSTITUTE OF PUBLIC RELATIONS OF GREAT BRITAIN,
AS QUOTED BY ALAN HESS

"Son el esfuerzo deliberado, planeado y sostenido para man-
tener un entendimiento mutuo entre las personas o las orga-
nizaciones y la comunidad finalmente".

INTERNATIONAL PUBLIC RELATICNS ASSOCIATION (1559),

“Las relaciones pidblicas son una funcifn de direccibn de _
caricter permanente y organizado, mediante la cual una empre-
sa u organismo piiblico o privado, trata de obtener y mantener
la comprensidn, simpatfa y concursoc de aquéllos con los que
tiene, o puede tener, relaciones comerciales.

Con este fin habrd de analizar el estado de opinifn a su res-
pecto, adaptando a &ste su conducta tanto como sea posible,
y obtener una colaboraci6n mds eficaz -mediante la préctica
de la informacifn- que tenga en cuenta, efectivamente, los
intereses comunes".

LESLY, PIILIP,

"Todas y cada una de las actividades y actitudes que se
proponen juzgar, moldear o conformar, influir y dirigir la
opinibn de cualquier grupo o grupos de persomas en favor
de un determinado individuo, grupo o instituci6n".



° ° @

MALDWIN ARD MAYER

"Una filosoffa y una medida de comportamiento ante Tos juicios
de la opinién pdblica".

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".

MENDOZA NAVARRG, EUGENIOQ.

"Un sistema de comunicacion recfproca establecido entre una
institucién y sus piblicos, con el objeto de crear, mante-
ner y perdurar una imagen, una opinién y una actitud favora-
bles para la institucion de parte de los pablicos".

MERCHAN LOPEZ, JUAN

“Las relaciones piblicas estdn constituidas por un 90%
de buera conducta y un 10% de buen reportar".

MILLER, W. RAYMOND.

"Un cuidadoso estudio de las causas y Jos resultados de
1a conducta humana".
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NIELAWDER, WILLIAM A,

"Un arte aplicado que inciuye todas las actividades y pro-
cesos operacionales que permiten objetivamente establecer,
conducir e interpretar las acciones de una organizacifn,
de manera que su actuaci6n vaya de acuerdo -tanto como sea
posible- con los intereses y el bienestar piblico”.

?%;!%éﬁe&g%é§?R0:SECRETARIO GENERAL DE LA 0.E.A.

“Las relaciones piblicas so: un fendmeno y necesidad de
nuestro tiempo. Son l1a resultante de Tos cambios que alte-
raron el ritmo del mundo y tratan principalmente de las
opiniones y actitudes de las personas y 105 grupos que ellas
conforman, todos distintos y diversos, pero unidos por un
anhelo comin de progreso. Las relaciones piblicas han 1le-
gado a ser el elemento natural que comunica y aglutina esas
actitudes de grupos, orientidndolos hacia un objetivo supe-
rior".

ORGAHIZACION INTERAMERICANA DE TRABAJADORES.

"Todas aquellas relaciones propias de un organismo con las
distintas personas y entidades con las cuales se tiene con-
tacto".
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D. H. PLACKARD Y C, BLACKMONS,

"La filosoffa administrativa de una organizacién".

PUBLIC RELATIONS NEWS.

“Es 1a funcibn ejecutiva que se ocupa de evaluar las acti-
tudes del pdblico, de identificar las polfticas y procedi-
mientos de un individuo o de una organizaci6n con los inte-
reses del piblico y de planear y ejecutar un programa de
accidn para conseguir el entendimiento y la aceptacifn del
pidblico”.

RAMOS POYARES, WALTER.

"E1 método para integrar, en 1a opini6n piblica, conceptos
favorables relacionados con una persona o institucion®.

REYES PONCE, AGUSTIN

"Aquéllas 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 piblico con el que 1a empresa tiene contactos”.
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YEs el conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacién para la creacidn y mantenimiento de buenas
relaciones entre los miembros de la organizacifn y entre

1a organizacifn y los demds sectores de la opini6n piblica,
o "plblicos”, tales como proveedores, clientes, inversio-
nistas, gobiernoc y piblico en general, a fin de proyectar
ante ellos una imagen favorable de la organizacifn que le

-~ permita sostener su actividad y promover su desarrollo”.

RIOS SZALAY, JORGE

DOCTOR ROBINSON, CLAUDE.

£l doctor Claude Robinson convierte 1a definici6n de rela-
clones pGblicas en una f6rmyla:

X (1a accidn) mis Y (la interpretacién de la accitn) es
{gual a Actitudes PGblicas.

Frecuentemente, las siglas R.P. se usan para designar esta
profesifn, y se definen ast:

R, por reconocimiento, mds P, por PROCEDER, es igual a R.P.
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*Las relaciones piblicas 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 pibii-
¢o, con miras a afianzar su actividad y desarrollarla, En
Gitimo término constituyen el conjunto armonioso de las
relaciones sociales surgidas de la actividad eoconbmica

en un clima de lealtad y de verdad".

SALLERQN, L.

SANCHEZ FOGARTY, FEDERICO.

“E£sta expresifn se define por si misma: las relaciones pi-
blicas de una empresa son sus relaciones piblicas, esto es,
sus relaciones con todos los piblicos o grupes de personas
con las cuales tiene tratos la empresa, o bien, con todos
aquellos plblicos o grupos de personas a quienes afecta

de alguna manera la actividad de esa empresa®,

"Es el arte de planear y supervisar el trato con personas
cuando forman parte de grupos numerosos y necesitamos comu-
nicarnos con ellas colectivamente, para promover cualquier
objeto en mente’
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SEIDEL, J. C.

"E1 proceso permanente a través del cual una administracifn
procura obtener la buena voluntad y la comprensifn de sus
clientes, sus empleados y el piblico en general, a través
de una serie de acciones externas de difusién, utilizando
todos los medios de comunicacidn”.

SCHIELDROP EDGAR B.

"El1 esfuerzo planeado y sistemdtico para propiciar la com-
prensidn actual y futura entre las personas y para forta-
lecer entre eilas la motivacién de aplicar ben&ficamente
dicha comprensign".

SILVA LUDOVICO

"Procedimiento mediante e} cual una determinada empresa,
en forma deliberada, crea un clima de confianza y estima-
cidn entre sus clientes, con el objeto de obtener prove-
chos para sus programas de trabajo, as{ como para sus in
tereses institucionales".

SOCIEDAD DE RELACIOWES PUBLICAS DE AMERICA.

"Actividades de una industria, asociaci6n,corporacién,
profesifn, gobierno u otra organizacién para promover y
sostener ganas y productivas relaciones con personas deter-
minadas, tales como consumidores, empleados o comerciantes$
y con el piblico en general, para as{ adaptarse a su medio

ambiente, en beneficio de la sociedad".
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DEFINICIONES VARIAS

"Relaciones piblicas profesionales son el arte de convencer
a las personas de que debieran adoptar una cierta actitud

o perseguir un cierto curso de accifn; generalmente asociado
con la administracibn".

1. "Es el arte de tratar indistintamente a todo el mundo con
cortesfa, para hacerlos sentir en un mismo plano de iguale
dad".

2. Es la ciencia de servir a los dem&s con una sonrisa y pa-
labras 1lenas de 1a mds sincera cordialidad".

3. "E1 arte de quedar bien con los demds".
4. "E1 arte de sonreir y de hablar bien".

§. "Son las palabras que se dicen con una sonrisa en los la-
bios".

6. “"E1 arte de hacer bien las cosas que se deban hacer y
de obtener crédito de ello".

7. "E1 arte del bien hacer y el bien decir".

8. "Es el hacer las cosas bien hechas y decir a los demés
1o que se ha hecho".
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9. “"Es la divulgacién eficiente del comportamiento acepta-
ble",

10. "Es portarse bien y que 1o sepan los demés".

* VERDIER, HENRY.

. "E1 conjunto de teorfas y técnicas utilizadas para adaptar
- las relaciones de un individuo, grupo o empresa con sus se- -
mejantes".

HEBSTER'S NEW INTERNATIONAL DICTIONARY.

1."Las actividades de toda industria, unién, corporacién,
profesidn, gobierno u otra organizacidn cualquiera,
para la creacién y mantenimiento de unas relaciones sanas
y productivas con ciertos sectores determinados del p-
blico, tales como clientes, empleados o accionistas, y
con el piblico en general, a fin de adaptarse al medio
ambiente de &stos y justificer su existencia ante la
sociedad”’

2."La razén de ser de tales actividades o el valor que po-
seen para hacer comprender al pdblico la adaptacién eco-
-ndmica y social de una organizacifn; de donde la expre-
si6n de "relaciones pGblicas excelentes o deficientes".
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3. E1 arte o vocacifn para organizar y ampliar tales activi-
dades como: cursos universitarios sobre relaciones piblicas;
Tas relaciones piblicas requieren aptitud profesional en

sus diversas técnicas. De ahf Jos términos funcionario,
director, consultor y consultante de relacfones pGblicas"

YOUTCHOUK, R. (ACADEMIA DE CIENCIAS DE LA URSS).

“En nuestro pafs las entendemos en términos 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 Ya ideologfa, de 1a moral y de la cultura”,
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