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PROLOGO

Es muy importante que los directivos de las empresas-
conozcan perfectamente la verdadera funcidn de las Relaciones-
Piiblicas y:.los beneficios que se obtienen al 1levar esta acti-
vidad dentro de ellas ya que estas se encargan de fomentar y -
cuidar la imagen y el prestigio de una empresa ante el pdblico,

através de las relaciones cordiales y amistosas.

Muchos hombres de negocios consideran ridjculo que la
empresa haga gastos en 1levar a cabo las actividades de Rela--
ciones Pdblicas; pues no le encuentran sentido ensefiarle a la-
gente de la empresa el mostrarse amable, amistoso y proporcio-
narle al pdblico informacién de la empresa gue no son de su in
terés. Para decir esto se basan en que el propdsito de toda em
presa es el producir ganancias para los inversionistas através
de la produccidn y venta de los bienes y/o servicios de la em-
presa, es por ello que consideran indtiles e innecesarios a -~

las Relaciones Pidblicas.

Lo anterior es un error y esto se debe al desconoci--
miento de 10 que son realmente las Relaciones Piablicas y del -

verdadero propbsito que persiguen estas.




ET objetivo de las Relaciones Piiblicas es que la em--
presa logre adquirir una buena imagen y prestigio, obteniendo-
con esto el apoyo del piblico que Te es indispensable para su-
éxito y desarrollo; por lo tanto las Relaciones Pidblicas cohs-
tituyen un factor importante dentro del funcionamiento de -1a -
empresa, como son las Ventas, Finanzas, Produccidn, Contabili-
dad, etc., y el descuido de &sta, asf como de otros factores -
de la empresa contribuirian al fracaso de la misma.

Cabe recalcar que la opinién pidblica es de suma impor
tancia para la empresa ya que estas pueden en determinado mo--
mento destruir las mejores empresas si no se cuenta con la bue
na opinién del pdblico. Por lo tanto siempre debe existir una-
relacibn armoniosa entre la empresa y el piblico que con ella-

se relacione.



INTRODUCCTION

Las relaciones piiblicas juegan hoy en dfa un papel
muy importante dentro de las empresas ya que estas tienen como
fin en que el piblico en general de el ambiente en que se de--
senvuelve tenga una- buena imagen de la misma y través de.esa
1magen obtener la buena voluntad, confianza y simpatfa por par

te del pﬁb]ico.

Las grandes empresas conciente de la importancia que-
tienen las relaciones piblicas para su desarroilo han tenido -
la necesidad de crear el departamento de relaciones piblicas -
con profesionistas especializados para que a través de.su admi
nistracién dirijan eficazmente sus relaciones con los accionis
tas, los empleados, las instituciones gubernamentales, los - -
clientes y el pGblico en general que se relacione con la empre
sa,.para obtener asi una mayor productividad, la mutua compren
si6bn, el fomento y el mantenimiento de la buena voluntad hacia

la empresa dando con ello las bases para una mayor expansién -

de 12 empresa, al destacar en ella su humanizacién en el traba

jo y en sus condiciones.

Las empresas pequefias no pueden contar con la ventaja

que implica el tener un departamento de relaciones pibiicas de




bido al costo que ocasiona la formacién y el mantenimiento de-
8ste, por lo tanto es recomendable que estas utilicen los ser-
vicios de un consejero en relaciones ptiblicas con lo cual se -
beneficiarfan indiscutiblemente obteniendo un mayor aprovecha-

miento de estas funciones y en el logro de sus objetivos.




CAPITULO I
LAS RELACIONES PUBLICAS SU ORIGEN, DEFINICION
E IMPORTANCIA

En este capitulo se dard un pequefio resumen histérico
del origen de las Relaciones Pdblicas y de c6mo estas se intro
dujeron dentro de las funciones de la empresa, para que a tra-
vés de esto se pueda comprender la importancia que tienen es--
tas para una empresa sea cual fuere el fin para la cual fue -
constituida. Asi mismo se dan varias definiciones para tener -

un claro conocimiento de que son en si las Re]aciones Pdblicas.
ANTECEDENTES HISTORICOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

Se puede considerar que las relaciones piblicas datan
de los primeros tiempos de existencia de la humanidad pues en-
cualquier tiempo y lugar en que se reunieran los seres humanos,
levantando ciudades, constituyendo instituciones polfticas y -
comerciando, habfa ya en menor o mayor grado, relaciones plibli

cas. ¥/

1/ N.S.B. GRAS, "Busines History as a Basis for Public Rela- -
tions Journal, citado por Antonio Menéndez, 1947, p. 4.



Las relaciones plblicas en la antiguedad fueron em- -
pleadas por los Griegos y Romanos y tal vez por otros pueblios,
en Grecia debido a su sistema democrédtico fue donde se diercn-
con mayor importancia, pues estas eran usadas primeramente con
fines politicos para modificar 1a opinidn del pueblo; siendo -

1a oratoria el medio de comunicacidn.

Posteriormente en el Siglo XV la invencién de 1a im--
prenta jugé un papel importante para las relaciones piblicas,-
ya que ésta impulsd la circulacidn de la palabra escrita, con-

virtiéndose en una de las herramientas principaies de ésta.

En el siglo XVI Lutero y Calvino hicieron uso de las-
relaciones pldblicas pues usaron todos los medios de comunica--
cifén que tuvieron a su alcance para influir en el pueblo Euro-
peo, logrando asi una imagen negativa para l1a Iglesia Catflica

y un apoyo al movimiento reformista de esa época.

No fue sino hasta principios de este siglo, que las -
relaciones pGblicas empezaron a introducirse y extenderse como
funcién de las empresas en 1os Estados Unidos, quienes empeza-
ron a contratar a especialistas para realizar campafias pa--

ra ganarse el favor del pueb]o.g/ Llegando a ser &sta una téc

2/ Nielander, William, S., Relaciones PGblicas. Hispano Euro--
pea. 8arcelona-Espaia, 1965 p. 18.



nica destinada a aumentar la comprensién y colaboracién entre-
la gente y las actividades de las distintas organizaciones—-a -

través del trato justo y de comunicaciones continuas

das.




QUE SON LAS RELACIONES PUBLICAS

Son aquellas que tienden a enaltecer l0s servicios -
que prestan una institucién (empresa) ante uno o varios secto-
res del piblics para obtener con ello la buena voluntad, simpa
tia, qomprensiGn y buena disposici6n hacia la emﬁfesa a fih’dp

robustecer la aceptaciﬁh que el piblico tiene hacia ella.

La actividad de las relaciones pdblicas de una insti-

tucién se dirige hacia la opinién pdblica en su gran conjunﬁo;f

Yy ya'no en el sentido de realizar la publicidad de venta;sing{

1a institu;iona] ¢ educativa, a fin de demostrar el fmpor%aﬁfé

servicio que esta presta a la comunidad.

Para poder aplicar las relaciones piiblicas cgggcﬁameg“

te. Debemos' de tener un concepto claro de gque son 'y que objeti-

vo se‘persigue con su aplicacién para a _si evitar.confuciones-

que puedan surgir por la falta desconocimiento de esta activi-—

dad.



DIFERENTES CONCEPTOS

Las Relaciones Piiblicas son un fenfmeno y una necesi-
dad de nuestro tiempo, fueron creadas por las mismas fyerzasv—
que han acelerado el ritmo del mundo e impulsado a la géntemde
Jos m&s diversos grupos sociales, y todos ellos con diferentes
metas, para trabajar unidos en busca de ventajas y progresos -

comunes.

Las Relaciones Piiblicas como otras técnicas o mate- -
rias tiene una serie de definiciones; de las cuales, unas po--
drdn ser mds completas y precisas que otras, de lo que son las
relaciones ptiblicas por lo tanto, a continuacién expondremos -

algunas de Jas definiciones que existen sobre este tema.

..Las Relaciones P{iblicas son un arte y una ciencia que
se ocupan del diffcil problema de como un individuo o una ins-
titucidn pueden llevarse bien con otras ciencias © institucio-

nes. (Rex F. Nariow and M.N. Black).

Las Relaciones Piblicas son las actividades efectua--
das por un grupo, con vistas a establecer y mantener buenas re

laciones entre 1os miembros del grupo, y entre el grupo y los-
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diferentes sectores de la opinidén pdblica. 3/

Las Relaciones Piblicas son, en si una funcibn admi--
nistrativa que evalda la actitud del piblico, identifica la Pe.
1ftica y los procedimientos de un individuo o de una organiza-i
cién con el interés piblico, y 1leva al cabo un programa de agx
c16n’destinado a2 atraerse la comprensibn y la ateptabién del -

piblico. ¥

Para nosotros las Relaciones Pdblicas. Es una actiVi-.
dad que lleva a cabo una empresa encaminada a que su re1ac16h7
‘con los sectores del pdblico tanto interno -como exterﬁd en el-
medic ambiente que se desenvuelve, sean lo mds agradable a fin.
de obtener con ello una buena jmagen de la misma lograndose -~

con esto el desarrollo de la misma.

3/ VERDIES, H. Las Relaciones P{iblicas. Asociacidn Francesa de
Relaciones Publicas. Barcelona-Espafia, 1959. pag. 33.

4/ CUTLIP, S.M. y CENTER H.A., Relaciones Piblicas, Madrid - -
Rialp 1063 p. 25.
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SU DEFINICION

La funcién de Relaciones Piblicas es el conjunto de -
actividades efectuadas por cualquier organizacidn para la crea "
cién y mantenimiento de buenas relaciones entre 1osvmiemer5‘;
de-Ta organizacidn y entre la organizacién y los demds sectores
de ‘1a opinidn piblica, o plblicos, -tales como proveedbres,
clientes inversionistas, gobierno y piiblico en genera]}'a,ffnf
de proyectar ante ellos una imagen favorable de la orgéniiat{dn

que le permita sostener su actividad y promovér su deéakrol]o.gji

Los piblicos a los que se refiere el autor son:

a) E1 propio personal de la empresa.

b) Los accionistas, inversionistas en general. y orga-
nizaciones financieras.

c) Los clientes.

d) Los proveedores.

e) E1 gobierno.

f) Los medios masivos de comunicacién y en general el

piblico es decir la comunidad.

5/ Rios Szalay Jorge, Relaciones Piiblicas. Su Administracién -
en las Organizaciones. Trillas 1979 p. 13.
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OBJETIVOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Entre los objetivos principales que'dében“a]can;arseef
en una empresa para el buen funcionamiento, y que pueden}]6¥]—
grarse a través de un programa de Relaciones Pdblicas; pdﬁémog

mencionar entre los muchos que existen, los siguientes:

1. Lograr la buena reputacién de la empresa ante el pﬁbliépg

2. Obtener la confianza del pﬁb]icp consumidor.

3. Lograr el apoyo de los accionistas.

4. Lograr cirecciones competentes.

5. Mejorar los servicios y/o productos que la empresa ofrec@;ﬂ

6. Lograr 1a buena voluntad de los empleados que laboran en -la’
empresa.

7. Preveer y solucionar los problemas obrero-patronales.

8. Informar al pdblico relacionado con la empresa y estimular-
lo para lograr su apoyo y buena voluntad.

9. Lograr el apoyo del gobierno.

Para poder alcanzar estos objetiVos. estos mismos -
deben de formar parte del programa de Relaciones Piblicas, con

tando ademds de direcciones competentes y con el personal espe
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cializado, entre ellos el de Relaciones Piiblicas ya que en
ellas se apoyard la direcci6n para lograr eficazmente el desa-
rrollo del programa de Relaciones Piblicas en interés del bie-
nestar tanto de la empresa y del propfd pﬁhlicb, ya qqé,e]ffiH 
genérico que pretenden las Relaciones Pﬁblicés en la Admin¥§;¥
tracién es el de lograr una mayor comprenSiGn.entre Té*Adminfgﬁv
tracidn y el piblico, teniendo siempre en cuenta el bénéffc%o;

general.
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IMPORTANCIA DE LA RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Plblicas son un instrumento vital para
la adaptacién, el entendimiento y 1a integracifn de los indivi’
duos, los grupos y la sociedad. Lavcomprgnsiﬁn y el apoyo dg]-
piiblico son fundamentales para la existencia en ﬁueétro Siste-
ma competitivo. Es importante para todos saber como llevarse -

bien con el pﬁb]ico.ﬁj

La importancia de las Relaciones Piblicas radica en -
que ellas se encuentran en cada institucién. Esto es que las -
Relaciones Piblicas las hay en las fdbricas, en las. escuelas,-
en los hospitales, etc., en una palabra en todas partes, de -
-ahi que se derive la importancia para su consideraci6n 'y a§11-
cacibfn en las organizaciones.

) o

Esta actividad o disciplina debe ser comprendida ple-
namente por los propietarios, gerentes, administradores de la-
institucibn, para lograr el éxito y el desarrollo de la empre-
sa, ya que el descuido de cualquier detalle en el funcionamien
to de una organizacifn podria conducir ficilmente al fracaso‘-

de 1a misma.

6/ BERNAYS L. EDWARD, Relaciones Pidblicas, Troquel, Buenos
Aires, 1966. p. 22,
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DIFERENCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS Y LAS
RELACIONES- HUMANAS

Las- Relaciones Humanas y las Relaciones Piblicas son-
técnicas sociales. "Las Relaciones Humanas son un concepto mas .
amplio dentro del cual se encuentran las Ré]acioneé'ﬁﬁb1i¢as.;
Las Relaciones Humanas no sélo ven el interés en persona;.aje-
nas a la empresa, sino tambi&n en todas 1las persoﬁas que t?abgﬁ

jan en el]a".zj

Las Relaciones Piblicas tienen como meta principal sa,
tisfacer los intereses del pGblica, por eso antes de fijafb]as
politicas de Relaciones Plblicas debe de tomarse muy en cuenta
las politicas de las Relaciones Humanas ya que éstas Gltimas -

estan basadas en un sincero interés en los demé4s.

7/ Aguilar, Alvdrez Alfonso. Elementos de la Mercadotecnia,
C.E.C.S.A., México 1979. p. 95.
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LA MERCADOTECNIA Y LAS RELACIONES PUBLICAS

Las funciones y actividades de una empresa son la ma-
yor parte coincidente. Es por ello que se trata de aclarar lo-

que es la Mercadotecnia y 1o que son las Relaciones PGblicas.

La mercadotecnia y las Relaciones Pidblicas son, acti-
vidades de funciones diferentes, aunque tengan algo ‘en comin -

en su aplicacidn diaria.

Las Relaciones Pdblicas bien ejercitadas favorecen -
a los intereses mercadotecnicos de la empresa en conjunto, no-
debe existir subordinaci6n, conflicto o enfrentamiento donde -
la mercadotecnia y las relaciones phblicas coinciden y se com-

plementan,

Es un error afirmar que las relaciones piblicas son -
una herramienta para la mejor comercializacién de los produc--
tos y los servicios que una empresa ofrece. La mercadotecnia’-
es la base de la operacidén comercial 'en el centro de interrela
cién econdmica y social mientras que las Relaciones Piblicas -
es el medio para la proyeccidn integral de la empresa hacia el

piblico o comunidad.
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CAPITULO II
FUNCION Y APLICACION DE LAS RELACIONES PUBLfCAS

FUNCION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

La funcidén de Relaciones Piblicas en 1las emprgsas va-
rian segin el tipo y el tamafio de estas. El uso adecuado de la
misma, el calibre y 1la envergadura del personal con que: cuenta
ta compafifa o de consejero externo dependerd de la direcciéh.y

de sus necesidades. ,

Esto es natural pues, las Relaciones Pidblicas son un-
hecho nuevo en la vida de los negocios, ya que su uso exacto -
no se ha llevado al médximo en 1a comunidad comercial e indus--
trial. Esto no s6lo sucede con las Relaciones Piiblicas sino -~
también en otras funciones de la empresa como por ejemplo l1a -
publicidad, el personal y las finanzas que aunque tienen mucho
tiempo de estar establecidas su aplicacibn también tiene ten--

dencias a varias de una empresa a otra.

La gran empresa moderna a definido claramente la fun-
cién de Relaciones PiGblicas a traves de sus experiencias. "lLas
Relaciones Piblicas, debidamente practicadas a nivel de la -

=3
gran empresa, deben de facilitar a la direccifn cuatro servi--
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cios bdsicos; al decir direccifn se refiere asi mismo a las -~

divisiones o departamentos de una gran empresa".gj

1.

Estos servicios b&sicos son los siguientes:

Consejo y asesoramiento. Como la funcién de las Relaciones-
Pblicas es staff todas las sugerencias o recomendaciones -
relacionados con ellas deberdn darse a la alta direccidn asf?
como también a las distintas divisiones y departamentos’ de-
1a empresa para lograr con ello el mantenimiento de un buen

clima de Relaciones PGblicas para l1a compafifa,

Comunicacibén de Ta informacibn. Es una misi6n de las Rela--
ciones Piblicas informar de las actividades de la compafifa-
al pGblico que le interese, através de los medios de difu--
sién mas apropiados y através de ellos proyectar la imagen-

social de la empresa.

Investigacién y andlisis de Relaciones Pliblicas. Equivale a
la informaci6n y comunicacién interna, o sea la informacién
de los acontecimientos externos que puedan ser de gran valor

para la empresa y del personal que labora en ella.

Philip Lesly, Manual de Relaciones Piblicas. Martinez Roca -
8arcelona 1969. p. 343.
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4. Captacién del favordel pliblico. Comprende una gran variedad

de programas que en algunos casos las actividades'deestos -

comprenden una serie de servicios no lucrativos ofrecidos -

a los clientes y a otros pﬁb]icos, para ganarse la buena

voluntad y preferencia del pfiblico que tiene Ta empré&ély_-

también para reforzar la que ya existe.
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BASES DE OPERACION DE RELACIONES PUBLICAS

Tres son las bases de operacién de las relaciones pl-

blicas:

1.

Informacibn al piblico.
Persuacibén dirigida al piblicao.
Adaptacibn de los individuos.

La informacién al pdblico. Es una necesidad de la sociedad,
y por lo tanto de la empresa, ya que a través de ella, la =~
empresa se relaciona con el pliblico mediante los diferentes

medios de comunicacibn.

Persuacibn dirigida al piblico. Es decir las técnicas o mo-
dalidades de accifn empleadas mediante el libre intercambio
de ideas con el piblico para modificar sus actividades y ac

ciones.

Adaptacién de los individuos. A medida que pase el tiempo,-~
las actividades de la sociedad se han acelerado en compara-
cién a los siglos pasados, por lo tanto se ha hecho mds com
pleja; la adaptacifn es un elemento primerdial para las bue
nas relaciones ya que la gente, grupos y organizaciones ne-

cesitan adaptarse y complementarse unas a otras.
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COMO DEBEN FUNCIONAR LAS RELACIONES PUBLICAS

“La palabra 'relacidn' significa: F. (lat. relativo),
conexibn de una cosa con otras. Correspondencia entre. dos per-
sonas o cosas que se consideran a un mismo tiempo: relacifn en

tre la causa y el efecto. Correspondencia o trato", 8/

Con la definicién anterior Menendez en su librb-"Movi
lizacién Social" dice que las relaciones plblicas, osea la re-
lacidén de l1a empresa y el pGblico, tiene que ser mutua, reci--
proca y constante, pues las instituciones y su piblico se pro~
yectan uno al otro y se incluyen, modificandose constantemente,
y por 1o tanto esas relaciones estin o debieran de estar en -
didlogo constante, constructivo y fecundo y asf poder funcio--

nar adecuadamente, pues si no son reciprocas nc hay relaciones.

9/ Diccionario Enciclopédico "Codex". (1961 Argentina). Citado
por Menendez Antonio. Movilizacitn Social, p. 109.
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DESARROLLO DE UN PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS

TECNICAS DE APLICACIGN.

Al planear un programa de Relaciones Piblicas es con-

veniente definir en términos generales el prob]éma y desglosar

1o en cada una de sus partes.

. Definicidn de objetivos. Al definirse un objetivo deberd

hacerse un andlisis de los diferentes piblicos que implica-~
el programa de Relaciones Piblicas y asegurarse de que &s--

tos sean realizables.

Los objetivos deberdn de estar bien definidos y expuestos -
en un lenguaje claro y sencillo, para evitar malas interpre

taciones y confusiones.

Investigacidén y Estudio del P{Gblico. Deberd investigarse me
diante algunos métodos que existen; el tipo de pGblico, an-
tes de iniciarse el proceso de preparacifén del ambiente ya-~
que es de suma importancia el conocimiento y estudio del pi
blico o sectores del piblico que se beneficiardn con el pro
grama, para saber si las metas fijadas son realizables o si

es necesario adecuar los objetivos que se tenfan.
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Recopilacibn y Andlisis de los Datos. Se deberd allegarse -
la informacifn y los datos necesarios para analizarlos e in
terpretarlos, para saber el significado de ellos a fin de -
p]anear'lasestrategiés aseguir para difundir las ideas y el

lTugar donde se va a aplicar.

Personal y Presupuesto. Determinacidn del personal y el di-
nero necesario para realizar con &xito la campafia que se va

a llevar a cabo.

Presentacidn de un Informe y Explicacién del Mismo. Presen-
tacidn por escrito del programa por realizar y explicar a -
los ejecutivos importantes el contenido del programa para -
saber sus puntos de vista y sugerencias que harian para me-~

jorarlo.

Desarrollo de un Programa. Es el c6mo, cuando y dbnde ha de
comenzar el programa de Relaciones Pidblicas, asi como tam--
bién las técnicas especiales que se usardn durante el mismo
y los medios que se van a utilizar para esto se debe ;omar-
en cuenta todas las formas de relacidn con el piblico que -
puedan ser aplicadas a los problemas de la empresa, para -

1a mejor realizacidn del programa, es necesario hacer revi-

siones perif6dicas para el cumplimiento del mismo.
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IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION EN LAS
RELACIONES PUBLICAS

La comunicaci6n es una necesidad social y preponderan
temente humana, es algo natural y necesario en el hombre, to--

dos nosotros nos comunicamos con alguien para algo dfa a dfa.

No podriamos encontrar comunicaci6n alguna sin dos ~
factores bdsicos que deben existir en ella, el objeto de la -

comunicacidon y el objetivo de la misma.

Ahora bien, las Relaciones Pdblicas estan basadas en-
la buena comunicacifn; siendo el objeto de esta la trasmisi6n-
de ideas y hechos; en tanto el objetivo serd, el que se produz
ca el resultado deseado o que se establezca, mantenga, termine

0 se modifique una actitud.

Por lo tanto serd necesario que se exponga en breves-
palabras el proceso de comunicacién ya que es de suma importan

cia para una buena relacién.

Los elementos del proceso de comunicacidn son los si-

guientes:



25

Trasmisor o fuente.
Canal o medio.
E1 mensaje.

E1 receptor o auditorio.

Transmisor o fuente. Es la persona que posee la informacién
que se considera necesaria para el logro de un fin predeter
minado. Y pone la informacidn al alcance de qui&n o de quie

nes la requieren para hacer llegar el mensaje a su . destino.

Canal o medio. Es el conducto del cual se vale el trasmisor -

para hacer llegar su mensaje al receptor.

E1 mensaje. Es la concepcidn que de la informacién tiene el
transmisor al adecuarla al receptor, o quién la va a diri--

gir.

E1 receptor o auditorio. £s 1a persona o conjunto de perso-
nas que reciben la informaci6n a fin de realizar el objeti-

vo de lTa misma.

Para que el proceso de comunicacidn se dé eficiente--

mente es necesario que exista una retroalimentacibn o sea una-

respuesta por parte del receptor, con lo cual se mostrard si -

se captd bien o no el mensaje.
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La comunicacidn constituye una de las principales
funciones de las Relaciones Pdblicas, es por ello que se hace~-
" menci6n aqui del proceso de comunicacién para la mejor compfeg“

si6n del mismo.
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MEDIOS DE COMUNICACION .QUE UTILIZA LAS RELACIONES PUBLICAS PARA
INFLUIR EN LA OPINION PUBLICA

Las Relaciones PGblicas hace uso de numerosos medios-
de comunicacién para modelar la opiniﬁﬁ dg] piblico. "EI len=-
guaje es la base de toda comunicacion entre las bersonasvy
constitdye el instrumento clave para la formacidn. de la opiniﬁn
pﬁb]icaﬁ. "las ideas expresadas mediante el lenguaje gscrfto.jg
hablado y las ilustraciones cambian y moldean la op1ni6n dé1--

piblico". 19/

Entre los medios de comunicacifn mas usuales que (ti-
Tizan las relaciones pdblicas para difundir sus ideas e infor-

mar se encuentran las siguientes:

1. Anuncios en diarios y peri&dicos.

2. Anuncios por radio y television.

3. Publicidad impresa radial y televisada.
4, Exposiciones y muestras.

5. Correspondencia directa.

10/ CANFIEL R. BERTRAND, Relaciones PGblicas. Mundi. Buenos -
Aires Argentina. p.p. 46.
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CAPITULO III
EL DIRECTOR DE RELACIONES PUBLICAS Y SU
DEPARTANENTO

En este capftulo se hara mencidén de cufles son las -
cualidades que deberd tener un director de Relaciones Pﬁblicas
y las funciones mas primordiales de su departéhento, con lo an
terior no se quiere decir que esta sea la forma exacta en que-
‘funciona un departamento de relaciones public&s Y que exacta-=~
mente sean las cualidades del director, simplemente se trata -~
de dar una idea de c6mo funciona un departamento de Relaciones

Piblicas y las implicaciones que hay en é1.
CUALIDADES DEL DIRECTOR DE RELACIONES PUBLICAS.

E1 director encargado de un departamento de Relaciones
Piblicas para poder desempefiar tal puesto debe de tener entre-

otras las siguientes cualidades:

- Habiiidad en la funci6n directiva. 0 sea saber diri

gir y orientar a los demds que estan bajo su responsabilidad.

- Ser entusiasta. Mostrando interés en lo que empren-
da.




- Tener amplio conocimiento de la naturaleza humana.-

Facilidad del trato con la gente.

Contar con una buena preparacibén. Pues si bien noes
absolutamente recesario que tenga una educacién universitaria-

es convenientes que la tenga.

- Ser creativo. Que tenga la habilidad para crééf:hugm;.

vas: ideas.

- Firmeza. Sus opiniones deben de ser fundadas 'y s61i "

das, estando siempre disponible para cambiar sus puntos.de vis -

ta cuando sea evidente la necesidad de ello.::

- Franqueza y rectitud. Sus opiniones las debe"de ma-
nifestar de una manera comprensible y amistosa; no debe ocul--
tar nada a sus superiores.

.
- Poseer habilidad did&ctica. Ser un buen maestro

con sus compaferos compartiendo parte de sus conocimientos y -

experiencias.

Aqui cabe aclarar que estas no son las dnicas cualida
des que debe tener el director de Relaciones Pidblicas pues -
aqui se sefiala las mds importante dentro de las muchas que de-

be de tener, para 1a eleccién de un jefe o director de Relacio
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nes Piblicas, se le debe de requerir 1las cualidades bésicas -
que requiera el puesto a si como se hace en los otros puestos-

de las diferentes ireas importantes de 1a empresa.
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EL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS

Se puede decir que todas las empresas independiente--
mente de su tamaifio y acti&idad a que se dediquén necesitan 1le
var a cabo las actividades de Relaciones Piblicas por ello de-
ben de contar con un departamento y con el personal necesaf1o-
para que coordine estas actividades, fijen las taréas que debe-
rdn llevarse a cabo y coopere con los demds qepartaméntos de54

de el punto de vista de Relaciones Pidblicas.

E1 departamento de Relaciones PGblicas es un départa-
mento de servicio, su funcién principal tiene por objeto animar
todas las partes de la empresa y mejorar 1la participacién huma
na, en lo referente a Relaciones PGbiicas. Este departamento -
ofrece un {til y vital servicio con sus sugerencias, dnimo y -

orientacién.

E1 personal con que debe contar un departamento de -
relaciones es generalmente poco numeroso, la dimensifén de &ste
dependerd de acuerdo a las tareas y cantidad de trabajo a rea-
lizar, ya que no existen bases precisas respecto al personal -
que ha de emplearse, lo mismo que la de asignacién de responsa
bilidades, dentro del departamento. Esto 1o delimitars la expe

riencia.



32

FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS

Acercas de las funciones del departamgnto de Relacio--
nes Piblicas, Lesly Philip nos dice que éstas, varian de una -
empresa a otra pero que hay ciertas actividades en l1a mayqr%a-
de los departamentos bien organizados, que :se han establecido-

ya como funciones tipo.

A continuacifn se da una pequefia lista de las funcio-

nes por orden de importancia:

- Asesorar y aconsejar a la direcci6n sobre los dife-

rentes aspectos en Relaciones Piblicas.

Se encargara de formular la polftica general de Rela-
ciones Piblicas a sequir y en la toma de decisiones generales-
de la empresa debera contribuir dando su opinién desde el pun-

to de vista de Relaciones Pdblicas.

- Se encarga de la publicidad general y la del prddug
to.

Por medio de la publicidad tratard de proyectar una -
buena imagen de la empresa, asi mismo se encarga del desarro--
110 y la ejecucién de campafias de publicidad promocional de -

los productos y/o servicios que ofrezca la empresa.
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- Llevar buenas relaciones con la comunidad o locali-
dad.

Establecer contactos con las diferentes empresas que-
existen en el medio donde ella labora para coordinar sus acti-
vidades y actuzr conjuntamente para el bien de ella, de las di

ferentes empresas y del piblico en general.

- Llevar las buenas relaciones con los accionistas.

Mediante la planificacién y organizacién de reuniones
anuales, trimestrales o segin sea la necesidad o situaciﬁh;que
se presente para comunicarles, a los accionistas Yy al sector -
inversor en, las politicas y 1os resultados financieros de la-
empresa para lograr asi su mdxima aceptacifn y acuerdo de las-

mismas.

- Elaborar programas institucionales de creaci6n de -

la buena voluntad del piblico.

Estos programas tendrdn como fin ganarse la acepta- -
cién y la buena voluntad que la empresa o compafiia necesite de
sus clientes y del pdblico en general, asi como tambié&n mante-

ner siempre relaciones cordiales.

- Entablar buenas relaciones con el gobierno.

Llevar una relacién adecuada y promocifn de buena vo-
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tuntad con los organismos oficiales e informar a la direccién-
las tendencias existentes en las esferas gubernamenta]esique -
puedan afectar a la empresa, asimismo dirigiy progfamas desti-
nados a defender y apoyar el punto de vista aéfla empresa- en -

asuntos legislativos.

- Invitaciones.

Ofrecer 1nvitaciones y atencién de los visitanfes-qug
1leguen a la compafifa, informéndoles sobre laS«diferentesyactl_

vidades, mostrandoles también las instalaciones‘de~1é planta.

- Coadyuvar en la comunicacidn interna.

Mediante - los diferentes canales de comunicabién enta-

£
blar buenas relaciones con los empleados de la empresa, ‘para -
actuar de comiin acuerdo con los directivos, para el bien de la

organizacién.

- Donativos sociales.

Hacer donativos tratando a través de ellos mostrar
los productos y/o servicios que 1a empresa ofrezca para darse-~'

a conocer a través de ellos y proyectar asf una buena imagen -

de 1a misma.
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- Varios.

Organizacidn de conferencia y congresos en los cuales

haya 1a asistencia de otras empresas, relaciones, institucio--

nes educativas, etc.
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UBICACION DEL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS
DENTRO DEL CUADRO DE ORGANIZACION DE UNA EMPRESA.

En base a la funcidn de las Relaciones PGblicas se =~
puede decir que esta debe de estar vinculada directamente a la
alta direccidn en una funcibn staff, para recomendarle y asesg
rarles en materia de que a ella les corresponda para que pueda

asi actuar eficazmente.

“La persona concreta a quien deben de estar conecta~-
das Tas Relaciones Piblicas varfa segin la estructura organiza-
tiva general de la compafifa. E1 presidente es 1a persona mis -
frecuentemente encargada de elln. Otros pueden asignarlos al -

presidente del Consejo, al Consejo mismo 0 a un v1qepresidente

ejecutivo.

No es necesario insistir demasiado en la afirmacién -
de que la ubicacién de Relaciones Pfiblicas raramente resulta -
eficaz, (en el verdadero sentido de las Relaciones PdGblicas) -
si no se conecta directamente a la alta direccidn, puede resul
tar conveniente anotar los defectos, desequilibrio y por que,~

usualmente, resultan tan insatisfactorio“.ll/ &1 ubicar en

11/ PHILIPH, Lesly, Manual de Relaciones Pidblicas. Edic. Martf
nez Roca, S.A. Barcelona 1969 pp. 348-397. Vol. II.
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otro nivel el funcionamiento de las Relaciones Piblicas.

Uno de los problemas seria cuando se asigna la funcidn
de Relaciones Pdblicas un contacto a nivel de ventas su funcidnm
se limitarfa a la publicidad del producto y el jefe de la divi~

si6n de ventas solo se preocuparfa por los resultados de la pu~

blicidad del producto y no le dard importancia a los problemas~ .

mds amplios que puedan reflejarse en un programa general.de Re-

Taciones Piblicas.
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UBICACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL ORGANIGRAMA
DE UNA EMPRESA.

William A, Nielander en su iibro de Relaciones Pdbli-<
cas sefala que la posicidn ideal de las Reléciones piablicas en-

el organigrama de una empresa es la siguiente,

ASESORIA

S DIRECTIVO.
JURIDICH IPRINCIPAL
l
DIRECTOR DE
RELAC. PUB,
———— 1
1 T n| -
COMERCIA

LIZACION PRODUCCION lFINANZAS\ PERSONAL

Esia ubicacidn de las Relaciones Pdiblicas en muy poco-
coniin entre las empresas pero es la 1deé] ya que su posiéién le

atribuye que se haga cargo de los canales de comunicacidn.

La posicifn mds comin de las Relaciones PGblicas en mu

chas empresas es la siguiente.

4 - e m - e~ = .- - -— - e m e e iAo = ow . e

ASESORTA DIRECTOR
RIDICA : P
]Egggg?éﬁ] PERSONA!‘

Consideramos que es el nivel mds adecuado en el organi
grama pues su funcifn es staff y a ese nivel asesora a los al--

tos directivos.
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COOMERACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS CON LOS
DEMAS DEPARTAMENTOS DE LA EMPRESA

E1 departamento de Relaciones Pidblicas realmente pue-
de cooperar con los demds departamentos de la empresa dédndoles

* un toque de calor humano en sus funciones.

En muchas ocasiones el éxito de un départamento de Re
laciones Pdblicas va ligado a la cooperacién que este de a los’
demds departamentos. E1 personal de éste debers ser hdbil para

poder realizar esta cooperacién.

E1 departamento de Relaciones Pdblicas coopera

E1 departamento de publicidad y ventas. Ayuda en el as-
pecto de considerar la influencia que tendrén en el pﬁbifco la
publicidad y 1a poiftica de ventas, ya que el representa en

cierta forma el punto de vista del pdblico en general.

E1 departamento financiero.Lle puede servir de mucha -
ayuda en la planeacién y suministro de la informacidn en los =~
asuntos relacionados con los inversores, acreedores, proveedo-~

res y miembros del consejo de directores, etc.

E1 departamento de personal. Siendo los empleados la-
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la parte del sector del pdblico que estd mds cerca de la direc
cidn, ayuda a ésta mediante una posicidén neutral a coordinar -
y llevar buenas relaciones con los empleados, mediante 1a in--
formacibn y explicacién de 1o importante que son estos para la

empresa.

E1 departamento juridico. Ayuda a desarrelilar los me-
dios para presentar adecuadamente los puntos de vista de la em .-
presa a los grupos legislativos y administrativos tratando que

las relaciones sean siempre cordiales y para el bien mutuo.

Los departamentos anteriormente citados, no se encuen -
tran en orden de importancia, ni son todos los que una empresa
pueda tener, simplemente es un ejemplo de que manera puedé coo
perar las Relaciones Piiblicas con los dem&s departamentos de -

una empresa.
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CONSIDERACIONES PARA EL PRESUPUESTO DEL DEPARTAMENTO
DE RELACIONES PUBLICAS

"Es muy dificil determinar las necesidades del presu-
puesto del departamento de Relaciones Pibliicas a causa de la -

compleja naturaleza de su trabajo.

En a1guno§ casos se utiliza un porcentaje de Tas ven
tas, que oscila del 1 al 3 por ciento; en dtros, un porténtajéf
especff1to del presupuesto publicitario total. Si se pone en -
prdctica este Gitimo plan, el departamento de Relaciones Pﬁbli
cas puede recibir del 1 al 50 por ciento del presupuesto de pu .
blicidad. Otro método es el 1lamado de apropiatiﬁh'de tareas -
con asignaciones basadas sobre proyectos a realizar U‘objgtig-
vos prbpuestos. Desgraciadamente, 1a realidad es queviosbpresg
puestos para los departamentos de Relaciones Pdblicas se con--

feccionan a menudo de una manera arbitraria y al azahar".lg/

Esta tarea de determinar el presupuesto al departamég
to de Relaciones Pliblicas es muy diffcil y complejo para deter
minar el presupuesto el director deberd tomar en cuenta lo0s be

neficios que se obtendrfan con el programa a realizar y los cos

12/ NIELANDER, William A., y Miller, Raymond W., Relaciones -
Piblicas. Hispano Europea. Barcelona Espafia. 1965, p. 39D.
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tos que implica el desarrollo del programa con ello podrd. te--.
ner una idea para darle el apoyo necesario al presupuesto mu--
chas empresas cuentan con las personas y mecanismos necesarios

para solucionar este tipo de problemas.
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EL CONSEJERO DE RELACIONES PUBLICAS

Un directivo responsable de 1as Relaciones Pi{blicas
tiene que conocer cudl es 1a misidén de los especia]i;tas‘eh
los-cuales podrd auxiliarse para el buen funcionamiento de su--
departamento y el desempefio de sus funciones. El consejéro”de-
Relaciones Pidblicas es de los profesionales a los que se 1e§ -
puede encomendar esta tarea, ya que su servicio cubre todos
los aspectos de las Relaciones PGblicas pues cuenta com una am,
plia experiencia que ha adquirido a través de su Tabor con -

otros clientes (empresas) que han solicitado su servicio,

E1 consejero puede ser un individuo o un gfupo de in-
dividuos especializados que trabajan 1ndepend1entemente3ppﬁ.mg
dio de un contrato u honorarios y tiene 1la misién de-analizar-
los problemas en el campo de las Relaciones Piblicas, .y aconseg
jar de una manera objetiva a la direccién sobre cual serd la -
mejor forma de mantener y establiecer relaciones de confianza -
con el piiblico para proyectar una mejor imagen de la empresa y
asi como también facilitarle todos los servicios de Relaciones
Piblicas que una empresa utilice: investigaci6n, publicidad, -

planificacién y préctica de programas de Relaciones Plibiicas.

Se puede requerir del servicio de un consejero de Re-

laciones PGblicas cuando una empresa no pueda costear los gas-
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tos aue implica el montar y mantener un departamento de Rela--
cicnes Piblicas; también cuande un departamento de Relaciones-
Piblicas ya esté montade el consejerc de Relaciones PGblicas -
puede ser Gtil para que de una opinidn socbre el funcicnamiento

de éste.

a) Funcicnes del Consejerc de Relaciones PGblicas.,

Las funciones especificas del caensejerc de Relaciones

Piblicas son las siguientes:

- Analizar y valorar el problema.

E1 consejeroc de Relaciones Pliblicas deberd conecer a -
fonde al cliente (empresa) a través de la historia y del desa--
rrollo de sus actividades para asi poder tener las bases para -
realizar un diagnfstico, haciendc en €1 un andlisis de la infor
macidn y de los datos obtenides con el ebjeto de darle pricorida
des a los preblemas a resolver, asf come también para poder de-

terminar cuales sen los factores o funciones que se pueden mejo

rar.
- Dar recomendaciones especificas.

En base al diagndstico y al an8lisis realizado debers-
formular las recomendaciones que deberdn llevarse a cabo en le-
referente al mejoramiento y correcciones a la situaci6n de Re-

lacienes Pliblicas existente en la empresa, asi como también
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adiestrar al personal en caso que fuera necesario para que de-

sarrolle sus recomendaciones.

- Realizacibn del trabajo técnico.

Cuando una empresa carezca de personal de Relaciones-
Pdblicas; o si el personal de una empresa es muy pequefia el -

consejero de Relaciones Pdblicas deberd poner en marcha el 'pro

grama de Relaciones Piblicas recomendado por &7.

Aqui vemos Ta utilidad y los beneficios que seobtienen
al contar con los servicios de un consejero especializado de-
Relaciones Piblicas, para 1a buena marcha de un programa asi -
como con su asesoramiento cuando no exista un departamento o -

seccibn dedicado a esta actividad dentro de la empresa.
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CAPITULO IV
LA ADMINISTRACION DE RELACIONES PUBLICAS

JAqui se trata de dar las bases para la mejor adminis-
tracién de la actividad de Relaciones Pfiblicas ya que es de su
ma importancia tener una secuencia 16gica del a realizar, la-
apiicaciﬁn del proceso administrativo en todas las areas de la

empresa servird de ayuda para el buen funcionamiento y desarrg

110 de la misma.
PLANEACION DE LA FUNCION DE RELACIONES PUBLICAS

La planeacitn es una etapa del proceso administrativo.
“Que consiste en fijar en curso concreto de accién que ha de -
sequirse, estableciendo los principios que habrdn de orientar-
lo, la secuencia de operaciones para realizarlo y la determina

cibn en tiempo y nlimeros necesarios para su rea]izaciﬁn".li/

Se puede decir que para alcanzar los objetivos con -
éxito es necesario que se planeen correctamente las actividades
que nos encaminan hacia ellos. Por 1o tanto para poder loqrar-
con &xito los objetivos que se persiguen a través de las Rela-

ciones Piiblicas es necesario planearlos de antemano.

13/ REYES PONCE, Agustin. Administracién de Empresas Teorfa y-

pr&gg;ca. Primera parte. (Editorial Limusa, México 1979 -
P. .
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Rios Zsalay divide la planeacidn de la funcién de Re-

laciones Pdblicas en tres etapas que son:

a) Investigacién.
b) Elaboracién de planes y programas generales.

¢) Elaboracién de planes y programas especificos.

a) Investigacidn.

La realizacién de una investigacidn es indispensable-
para que los planes se elaboren sobre lo objetivo, ya que

ésta nos dara la pauta para la definicibn y an&lisis del pro--

blema.

En Relaciones Piblicas la definicidn del problema im-
plica fijar con exactitud el pdblico a investigar, ya que con-
esto se podré& tener las bases para determinar los medios id6--

neos para comunicarse con &1, a fin de que estos se adapten a-

la manera de ser del grupo.

Definido el problema se procederd al andlisis o inves
tigacibn de la opinidn del pdblico. EV1 resultado de una inves-
tigacién sirve como base para la toma de.decisiones, por lo -
tanto al tomar una decisién en el aspecto de Relaciones Pidbli-
cas se deberd serciorar de que estd basada en una investigacidn

metddica y no en suposiciones subjetivas.
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Para ilevar a cabo el andlisis de 1la opinidn de los -
piibiicos se cuenta con diferentes métodos. Estos métodos se -

pueden clasificar en dos tipos:

la. Métodos informales.

2a. Métodos formales.

la. Los Mé&todos Informales.

Estos son muy itiles, ya que pueden ofrecer datos sig
nificativos sobre las tendencias de la .opinifn del piiblico y -
las causas en que éstas se fundamentan, pero en estos métodos-
no se débe de confiar mucho para la evaluaci6n de la opinibn -
pGblica ya que tendriamos informacién muy subjetiva de anali--

zar.,

Dentro de estos métodos se encuentran: el an&lisis de-
sugerencias y quejas, andlisis peri6dico de la correspondencia
recibida, andlisis de la informacién que proporciona el perso-

nal de ventas sobre las opiniones de sus clientes,

2a. Los Métodos Formales.

Estos métodos son muy objetivos pues el andlisis lo -
realizan sobre muestras representativas de los diferentes sec-
tores del plblico, la muestra se determina por medio de méto--

dos estadfsticos basados en la ley de probabilidades.




49

Algunos de los principales métodos formales son la -
encuesta o sondeo de opinién. Esta se realiza mediante la en--
trevista con los miembros de una muestra representativa a tra-
vés de un cuestionario. Las preguntas que se emplean en estos-

cuestionarios pueden ser de dos tipos:

Preguntas abiertas. Donde se le da 1a l1ibertad al en-

trevistado que conteste las preguntas sin restriccién alguna.

Preguntas de eleccidén forzosa. Se le ofrecen al entre
vistado dos o mds alternativas para que escoja una de ellas. -
Al elaborar estos cuestionarios se deberd de procurar, entre -
otras cosas, que estos sean redactados en un lenguaje claro, =
que tengan siempre en mente l1os objetivos que se persiguen, y-

que el encuestado se mantenga en el anonimato.

Cabe aclarar que la investigacidn en Relaciones Pibli
cas deberd auxiliarse con personas eiperimentadas en los dife-
rentes métodos de investigacidn ya que el profesional en Rela-
ciones Pdiblicas no podrd profundizar solo en todos los aspec=--
tos que se requieren en la aplicacidn de los diferentes méto--
dos, al menos que cuente con conocimientos profundos y del -

campo de 1a investigaci6én social aplicada.

b) Elaboracidén de planes y programas generales.

Concluida la fase de investigaci6n se procederd a la-
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elaboraci6n de uno o varios planes o programas alternativos,
va que estos servirdn de cursos de accién para alcanzar las

metas fijadas.

En algunos casos antes de la elaboracién de los pla--
nes o programas, debido a los resultados de la investigacipn -
es necesario replantear los objetivos para alcanzar las metas
fijadas, ya que éstas nos dardn las bases para plantearlos de-
una manera mds concreta, pues la investigacifn nos puede 1indi
car que existen otras metas por alcanzarse ademds de las origi
nales, o si a 1a originales, es necesario hacerle algunos ajus

tes.

c) Elaboraci6n de planes y programas especfficbs.

De los programas generales se escogerdn 1os cursos al
ternativos de accién mds adecuados que nos encaminen a la solu
cidn del problema, para elaborar asf un plan y un programa mis
especifico para que el curso de accidén a seguir nos lleve al -

logro de los objetivos fijados.

La elaboraci6n de planes contribuye al perfecciona- -
miento de la planeacién, pues estos dan pie al desarrollo de -
las funciones para alcanzar los objetivos ya que los planes in
cluyen la secuencia l16gica en que se van a realizar las activi

dades de Relaciones Piblicas, y asi como los procedimientos, -
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incluyendo el presupuesto que es necesario paraia consecucién:

de los mismos.*

* Vease Rios Zsaslay. Relaciones Piblicas, su administracién en
las organizacidnes, TRILLAS México. 1979. pp. 93-103.
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ORGANIZACION DE LA FUNCION DE RELACIONES PUBLICAS

En base a los planes y programas que se determinen en
la planeacién de la funci6n de Relaciones Piblicas, se procedg

rd a la organizacidn de la misma.

E1 primer paso para llevar'a cabo esta etapa serd de--
finir claramente los objetivos que se pretendan alcanzar a frg;
vés de las Relaciones Publicas, asi como tambié&n los recursos-
necesarios para su realizaci6én, de tal manera que se pueda de-
terminar cudl serd la estructura o forma de organizaci6n mis -

conveniente.

Entre las formas de organizacidn para llevar.-a cabo -
1a actividad de Relaciones Piiblicas se puede optar por las

siguientes:

a) Un departamento interno.
b) Una asesorfa externa.

c) 0 la combinacién de un departamento con los servi-

cios de asesoria.

a) Departamento o Servicio Interno.
Esta alternativa se puede dar de dos maneras, una se-

rfa a través de un s6la departamento o servicio interno, que -
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cuente con un personal especializado y la otra seria nombrar -
a un gerente o directivo para que se dedique por completo a la

funcidn de Relaciones Piblicas.

Para algunas empresas le serd muy necesario el contar
con un departamento de Relaciones Pdblicas, para que a través-
de éste; se planeen, se coordinen y se 1leven a cabo todas las

actividades inherentes a las Relaciones Publicas.

Entre los beneficios que se logran al contar con

departamento de Relaciones Piblicas se tienen:

1. Como labora dentro de la empresa, tiene un amplio conofi- -
miento de ella, acerca de su funcionamiento y organizacién-

en las cuales se ha desarrollado.

2. La informaci6n necesaria para la realizacién de su trabajo-
la recibe de la fuente directa, ya que ésteseencuentra dentro

del medio donde ésta se realiza.

3. En el caso de situaciones inesperadas que requieran de ac--
ciones inmediatas, este departamento esta a la disposicién-
de la empresa, (como puede ser el caso de que suceda algo -
improvisto en el departamento de personal, el departamento-
de Relaciones Piblicas podrd ayudarlo con su asesoramiento-

en la solucién del problema).
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Establece los canales de doble comunicacién tanto para el -

personal de la empresa, como para el piblico en general.

Es recomendable para las empresas que no cuenten con-

los recursos necesarios para la creacifn y mantenimiento de un

departamento de Relaciones Piblicas que asignen esta actividad

como responsabilidad secundaria a unos de sus directivqs como-

pueden ser el gerente administrativo o gerente general ya que-

la

funcién de &stos es muy general y no se correrfa el riesgo-

de visualizar a las Relaciones Pidblicas desde el punto de vis-

ta de su &rea, como ocurrirfa si se le aisgnara el gerenté de-

ventas o publicidad.

b) Asesorfa Externa.

La asesorfa externa puede estar compuesta por una sola per-
sona o por un grupo de personas especialistas en esa activi
dad, las cuales pueden ser contratadas para que trabajen -
permanentemente en 1a empresa o para una tarea especial de-

planeacidn y desarrollo de un programa de Relaciones Pdbli-

cas.

Cuando Ja asesoria externa la }orman un grupo de especialis
tas estos realizan todo el trabajo, ya que cuenta con el -
personal necesario para hacerlo, solo requerird de Ja ayuda
de una persona de la empresa para que le sirva de enlace. -

Cuando se trata de una sola persona, la empresa tendr§ que-
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proporcionar el personal que éste requiera para la realiza-

cibn de su trabajo.

lLas empresas que no cuentan con un departamento de Rglach-
nes Piblicas, ni asignan esta actividad a‘otfog de-sus"dgf-
partamentos dependen de los servicios de asesoria externa.-
Cabe aclarar que estas no son un substituto de un departa--
mento bien organizado, pero son muy dtil para la realiza- -
cién de las funciones de Relaciones Pﬁb1iéas‘en tas empregé

sas pequefias con un piblico 1imitado.

Entre las ventajas que se pueden obtener de la contratacién’

de asesores externos se tienen:

a) Son imparciales ya que no tienen compromisos. con. ~

tas personas que afecten con sus sugerencias, por lo tanto

actuan libremente y sin presiones de ninguna clase.

b) Cuentan con una gran experiencia en esta actividad

la cual la ha adquirido a través de su trabajo realizado en -

otras empresas.

c) Su relacidn con otras instituciones pueden ser de-

mucho provecho para 1a empresa en un momento dado.

d) Son muy objetivos en 1a sotucién de los problemas-

ya que no esta implicado en las actividades de la empresa, por
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1o tanto podrd ver los problemas de otro &ngulo.

e) Combinacién de un departamento interno con los ser

vicios de asesoria externa.

Esto se puede dar en 1a empresa que ya cuenta con un-
departamento de Relaciones Piblicas, contrata los servicios
de asesoria externa con el objeto de realizar un trabéjo.que;~
tengan que efectuar en un determinado momento {por ejemplo la=-
realizacién de una encuesta), asi como tambi&n se puede contra
tar para que nos de sus puntos de vista acerca del funcfdnaQ -
miento del departaménto de’Re1aciones Pdblicas de la eﬁéfesav—
a fin de que lo asesore de una manera permanente para. un meiéﬁa

funcionamiento.

Cabe hacer incapie que cualquiera que sea la forma en
que se organice la actividad de Relaciones Piblicas estas debe
rén tener una funcidén de asesorfa de los altos directivos, asi' -
mismo l1a forma de organizacibn deberd estar acorde a 1a situa-

cién de Ta empresa para el mejor logro de los objetivos.
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DIRECCION DE LA FUNCION DE RELACIONES PUBLICAS

El director de un departamento de Relaciones Pdblicas
debersd marcar las directrices que deben regir las actividgdésfi
de Relaciones Piblicas para la realizacién efectiva de'éstas,-
ya que bajo su responsabilidad estard la buena ejébUc16n de la.

misma.

Las cualidades que deberdn tener el director de Rela-~
ciones Plblicas deberdn ser las mismas de cualquier otro.difég‘
tivo superior, es decir deberd tener capacidad suficiente para
tomar decisiones y ejercer autoridad y coordinar actividades. -
Es por ello que el director general de una empresa deberd te--
ner en cuenta, que el elegido al puesto de director de Relacig
nes Piblicas posea estas cualidades, ya que la incompetencia de
este resultard bochornosa, pues sus equivocaciones provocarfan

un quebranto en la imagen y prestigio de una empresa.

Las Relaciones Pidblicas son también una responsabili-
dad de la direccién general de una empresa, por 1o tanto el di.
rector ‘general deberd cooperar con el jefe de Relaciones Pabli
cas para que conjuntamente realicen estudios encaminados a la-
mejor coordinaci6n y apoyo del buen desarrollo de un programa-
de Relaciones Piblicas, ya que 1a buena o mala relacifn en la-

administracidén de esta actividad son también de su incumbencia.
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Con lo anterior no se quiere decir que el director -
general se encargue de la actividad de Relaciones Pdblicas -
pues por eso cuenta con personas encargadas para ello 1o que -
se quiere decir es que el director debe de manéjar esta activi .
dad, asi como 1o hace en el aspecto financiero econémico y ad-
ministrativo, pues asT como son tan importantes estas en el buen
funcionamiento de la empresa y que tiene que estar bajo su -
cargo asy deberdn estar las Relaciones PGblicas, ya que estas-
se encargan del prestigio e imagen de la empresa ‘ante el pidbli

co.
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VALORACION DE LA EFECTIVIDAD DE
RELACIONES PUBLICAS

Se considera aqui, la valoracifn de la efectividad,de
Relaciones Piblicas como el control de ésta, ya que control =~
significa la relacifn de ios resultados que se han obtenido -

a través de todos los esfuerzos para poder lograrlos.

La valoracién de la efectividad de Relaciones PGbli--
cas es algo muy dificil de precisar, pero existen algunas sefia
les que pueden indicar que los programas de Relaciones Pibli--

cas si fueron efectivos.

Se puede decir que las Relaciones Piblicas si han tra
bajado adecuadamente cuando se destacan entre otras las siguien

tes situaciones:

Cambio favorable en el tono de las noticias y repor

tajes.

Si existe demanda de folletos y otros materiales.

Cartas de comentarios y criticas.

Cuando hay reduccidn en las reclamaciones.

- Disminucibn y ausencia de conflictos laborables y -

una constante productividad elevada.
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Cambios de actividades que puedan achacarse al pro-

grama.

- Las encuestas de opinidn muestren cambijos favora-
bles.

- Las situaciones molestas dentro de la empresa se
suavizen.

- Cuando los programas de Relaciones Piblicas propor-
cionan a los directivos materjal dtil para el control de sus -

negocios.

- Cuando el especialista de Relaciones Piblicas gana-

la confianza de la direccién.

- Cuando la direccién no tiene que esperar a que todos
los resultados indiquen si sus comunicaciones han mejorado. el-

concepto del exterior.

- Cuando se destacan cualidades que otros no tienen y

que el pliblico las reconoce.

- Cuando se gana la estimacidn y buena voluntad del -

piblico.

Estas situaciones mencionadas no son datos objetivos-
pero son unas de las razones por las cuales las empresas consj
deren que si fue efectiva 1a funcifn de las Relaciones P{bli--
‘cas dentro de la empresa. Ya que si las Relaciones Piblicas -

no aportaran ninguna de esas situaciones no tendria caso de -
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que estas se realizaran. 14/

1_1}_/ Vease Finn David. La empresa y las Relaciones Piblicas.
Sagitario, Barcelona Espaiia. 1960. pp. 154-161.
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CAPITULO V
SECTORES DEL PUBLICO Y TIPOS DE RELACIONES

A. SECTORES OEL PUBLICO.

Una empresa lleva diferentes tjpos de relaciones

los distintos sectores del pliblico que se vinculan con ella. -
Estos sectores son grupos de gentes o entidades que gienen in-
tereses similares en una empresa, con 1os cuales ella se .en~
cuentra intimamente relacionada, por 1o tanto la buena vdTUntad
y la comprensifn de estos grupos son de suma importancia par@J
la buena marcha de la empresa, ya que &sta existe gracias . a la
contribucién que estos aportan en forma de trabajo, capital, -
servicios, etc., y la empresa a su vez le corresponde a estos-
a través de la provisib6bn de empleos, mercancias, servicfos, di

videndos, impuestos, etc.

Los grupos de personas o gente que se relaciona con una em
presa se dividirdn para Ta mejor comprensi6n de estos en dos -

sectores:

1. Sector interno.

Que comprenden a:
Los empleados

Los accionistas
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2. Sector externo

Que incluyen a:

Los clientes
E1 gobierno

Proveedores

Cabe hacer la aclaracifn que &stos no son los finicos-
grupos de gente que se relacionan con la empresa, pero son los

mds comunes en cualquier empresa.
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TIPOS DE RELACIONES
1. RELACIONES INTERNAS.

Las Relaciones internas son aguellas que se dan den=-~
tro de la empresa, es decir con todos los miembros de la orga-

nizacibn, como es el personal, accionistas, directivos, etc.
la. RELACIONES CON EL PERSONAL.

Las buenas relaciones con el personal son de mucha im
portancia para la empresa, ya que esta necesita de la compren-
si6n y buena voluntad de sus empleados. Es aquf donde desempe-
fian Tas Relaciones Pliblicas un papel muy importante para lo- -
grar que la empresa transmita a sus empleados la informacién -
acerca de sus prdcticas y polfticas, asf mismo permite a los tra
bajadores que expresen a la gerencia sus anhelos, deseos y pro
blemas para que con esta informacién pueda formular la polfti-

ca mds adecuada.

Las relaciones internas, se proyectan hacia el exte--
rior de la empresa, porque para la comunidad y el pidblico en -
general, los hombres que trabajan en una empresa son la empre-
sa misma, es por esto que las buenas Relaciones Péiblicas tie--
nen que comenzar dentro de la empresa y no por fuera, pues es-

imposible que una empresa pueda tener buenas Relaciones Plibli-
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cas, si las relaciones que mantiene con sus empleados son ma==-
las. '

Las buenas relaciones con los empleados constituyen -
un factor muy importante para que una empresa funcione ef{ciég
te y economicamente por 1o tanto esta deberd tener un pgﬁSoﬁai
satisfecho, esperanzado y dispuesto a cooperar, pues las bue--
nas relaciones del personal y la empresa generan respe-o y- mu-

tuo entendimiento.
1b. RELACIONES CON LOS ACCIONISTAS.

Las buenas Relaciones Piiblicas de una organi;acidn
comercial o industrial, para con sus accionistan, consistirdn-
fundamentalmente en establecer una sana polftica financie}a, -
tomando en consideraci6n 1ns intereses de éstos; mediante la -
constante comunicacién con ellos; todo esto ird encaminado a -
ganarse la confianza y la comprensién de los accionistas, con-
objeto de que &stos se sientan orgullesos de poseer accliones -
de la compafifa para asi obtener su cooperacifn con miras al -

progreso de 1a empresa.

Las Relaciones Piblicas referente a los accionistas,-
no s6lo deben de lograr la buena voluntad de estos, sino que -
deben ganarse la buena voluntad de una gran cantidad del pab1i
co, que aunque no son propietarios de acciones, si son poten--

cialmente capaces de adquirirlas en un momento dado.



66

La gerencia de una organizacidn tiene la obligacidn -
de ganarse el apoyo de sus accionistas, ya que estos constitu-
yen un cuerpo, que puede expresarse con razbn de causa y_hqcer
ver sus opiniones en la empresa, por lo tanto se le debe dar -
la importancia y 1a atencién que &stos se merecen mediante las
buenas relaciones para as? contar en cualquier momento con todo

su apoyo y buena voluntad.

Existen sin embargo algunas gerencias, que basdndose-
un poco en el interés que tienen los accionistas en los nego--
cios de la compafifa y que lo {inico que les interesa a éstds -
es recibir elevados dividendos, les dan poca importancia sin -
Tiegar a preocuparse por ellios. Pero estas cometen un error al
actuar de esa manera, pues se olvidan de la capacidad que tie-
nen los accionistas de influir en la opinibn pGblica, por lo -
tanto deben reconocer que es necesario fomentar buenas relacio

nes con estos, pues constituyen un gran apoyoc para la empresa.

2. RELACIONES EXTERNAS.

Son todas aquellas relaciones que se tengan con gente
del exterior que se vincula de una u otra forma con la empresa
como lo es el gobierno, proveedores, el piblico en general, -

etc.



2a. RELACIONES CON EL GOBIERNO.

Las empresas privadas, asi como los organismos gubér-
namentales, debido a su desarrollo se han visto en la neceSi-F
dad de crear departamentos, direcciones o gerencias de Relacig:
nes Pdblicas a fin de que exista entre ellos un didlogo abier-

to y cordial en beneficio de todos los sectores.

En cierto modo las Relaciones PGblicas son las encar-
gadas de mantener las buenas relaciones entre la empresa y el-
gobierno, pues cuando la empresa se ve afectada por las legis-
laciones del Estado, procura, que tanto &ste como la empresa -
se entiendan y actuen de comin acuerdo. Ya que através del -
acuerdo mutuo y las buenas relaciones podrén resolver adecuada

mente los diferentes problemas que puedan surgir.

Toda empresa independientemente de su tamafio y activi
dad tiene relaciones con el gobierno por lo tanto deberd consi
derar todos 10s aspectos de &ste, ya que ellos influiran de
una u otra forma en la vida de la empresa. Dependerd de las ca
racterfsticas de las actividades de las empresas las que deter -
minen cuales 0 con cuales organismos o sectores del gobierno -

deberd destacar sus Relaciones Piiblicas.

Asifmismo el gobierno realiza funciones encaminadas -

al beneficio de la empresa, ya que actda como 6rgano regulador,
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como coordinador, como fuente de informacidén y como fuente-

de crédito.

A continuacidn se expondr& en pocas palabras lo'que

consisten estas funciones:

E1 gobierno como 6rgano regulador. Como organo regula . .
dor, el gobierno implanta reglas y disposiciones bajo -las cua-

Tes las empresas se puedan desenvolver.

Es importante que la empresa esté al .tanto de las nue
vas leyes o de las modificaciones a las actuales, ya que é;tas,
pueden afectarle de uno u otro modo, es por ello que debé con-
tar con un buen servicio de informacifn, para que ésta, se man:

tenga siempre dentro de 1as disposiciones guberhamehta]és.

E1 especialistas en Relaciones Ptiblicas, no puede ser

siempre el experto jurista que mantenga a la empresa siempre -
1

bien informada, por lo tanto para realizar eficazmente la la--

bor de informaci6n es necesario que la empresa cuente con el -

asesoramiento de un abogado, para poder actuar dentro de la -

ley ajustando la politica de la empresa a las normas del go- -

bierno.

E1 gobierno como coordinador. Gracias a la experien-=~
cia con que cuenta gl gobierno en la coordinacién de la econo-

mia y actividades nacionales coopera coordinando estas Gltimas,
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con las actividades realizadas por la empresa ayudandole en -
1a solucién de sus problemas para lograr tanto el desarrolio-
de las mismas como la de la economfa del pafs de una forma. -

equilibrada.

£1 gobierno como fuente de informacién. EI gobief—
no proporciona informacién muy valiosa, por ‘medio de sus difggv
rentes organismos y a través de los diferentes medios defcdmg
nicacibn, acerca de sus polfticas y activiﬂades en réléciéh.-
con e) pueblo y la sociedad en general que son de interés vi--

tal para las empresas.

£1 gobierno como fuente de crédito.- E1 bobierno -
se convierte en un impulsor de las empresas (principalmente a
las pequefias y medianas) otorgéndoles préstamos a travégyde -
las instituciones nacionales de créditc para ayudar a su desa

rrollo.

Por 1o anterior es de suma importancia que las em--
presas establezcan relaciones pliblicas con las diferentes ing
tituciones de crédito del gobierno; para que a través de ella

puedan obtener crédito cuando le sean necesario.

2b. Relaciones con los clientes.

La comprensién y buena voluntad de los clientes es--
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indispensable para la existencia de toda organizacibn ehcaming;
da a producir bienes y/o servicios, pues ningdn négoéio~pUédg-‘
existir si no mantiene buenas relaciones con este sectqr'd§1
piiblico, ya que el piiblico consumidor o clientes son los que -
determinan los ingresos del negocio, los sa]arids de ‘los ‘em-
pleados y la ganancia para los accionistas es por ello- que cons
tituyen el objetivo fundamental de cada empresa coﬁércial'yIQFVf

industrial,

Las buenas relaciones de una empresa con sus éTien-é
tes constituyen unas de las actividades mis complequbyfdiffv;
cil en un programa de relaciones piiblicas, ya que 155 relacio-
nes piblicas son las proponen los procedfm1entos a seguir-en. -

el trato con los clientes o consumidores.

Es muy importante que la empresa realice estUdio§ -
sobre el nivel socioecondmicos de su clientes ya que el conoci
miento de estos es vital para la comprensién de su conducta y-
en base a esto se propongan l1os procedimientos mas adecuados -

para las buenas relaciones con ellos.

La imagen que el cliente tenga de la empresa depende
rd en parte por la calidad y el valor de los productos o servi
cios que ella les venda para satisfacer sus necesidades, pero--
primordialmente dependerd de la reputacifn que la empresa ten-
ga entre sus clientes y consumidores como resultado de sus po-

liticas y de sus buenas relaciones.
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2c. RELACIONES CON LAS INSTITUCIONES FINANCIADORAS

Las relaciones con Tas instituciones financiadoras -
son de vital importancia para las empresas, ya queAéétas‘¢ons-”
tituyen unas de sus fuentes de financiamiento, al igual que -

Tos accionistas en general.

Para la realizaci6n eficdz de este tipo de relacio--
nes el especialista en relaciones pidblicas, ademis dé‘mantenér.
relaciones amistosas con E&stas in;tituciones. debefﬁ‘asesofér;
a 1os encargados de solicitar el crédito en”aspectos'dé‘diseﬁo~
y contenido del informe que le presentardn a &stas; ya que'el~-
informe constituye un elemento b&sico para el‘ptorgamiéntb{&é1
crédito. Es recomendable que adjunto al informe ée Tes entre-.
gue a estas el informe anual que se le presente a Tos accionis
tas para apoyar con ello la solicitud del crédito, pues a las~
instituciones financieras les interesa conocer muchos aspectos

de sus posibles clientes.

Es importante que una vez obtenido el cré&dito la em-
presa efectué a tiempo los pagos del capiial e interéses ya -
que esto contribuird a que esta tenga buena imagén ante este -
tipo de instituciones, pues de lo contrario disminuird 1a bue-

na imagen que tengan de la empresa y hasta podra ser negativa-
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en determinado momento. Con el cumplimiento de los pagos se -
contard con una buena reputacién para las solicitudes de crédi

to posteriores.
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2d. RELACIONES CON LA COMUNIDAD

Las relaciones con la comunidad, se refieren a las-
relaciones gque lleva una empresa con los diferentes grupos, de
personas que viven en la misma zona donde ella se encuentra -

establecida y que tienen intereses comunes.

La comunidad con que se relaciona una empresa puede
ser .muy pequefia (con un pequefioc pueblo o ciudad)o puede ser -
muy extensa {con todo el pafs), esto dependerd de la caracte-
rfstica y tamano de la empresa que tan ampliia serd su rela- -

cibn ésta.

Tanto las organizaciones sociales como son los cole
gios, la iglesia, gobierno, etc., como las empresas de una co
munidad tienen que reconocer sus mutuas responsabilidades pa-
ra que cooperando conjuntamente puedan obtener los beneficios
que se logran en relacién de una vida en comun, ya que una em
presa requiere del aprecio y cooperacidén del piblico de donde
&sta se encuentra establecida, asf como también el piblico ne
cesita de ella, ya que una empresa requiere de mano de obra -
de comunicacién, servicios piiblicos, etc., asf mismo una comy
nidad necesita de las empresas y organizaciones para poder de

sarrollarse y prosperar.

Las relaciones con la comunidad constituyen un pun-
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to muy importante dentro del amplio campo de las relaciones pd’
blicas, por 1o que el especialista en ésta materia; para po--
der realizar eficazmente las buenas relaciones con la comuni--
dad deberd conocer sus caracterfsticas, peculiaridades, proble:
mas, necesidades e intereses a fin de poder plantear con éxifo

las bases en que estas se efectuaran.

Los beneficios que se obtienen a través de las bue--

nas relaciones con la comunidad son los siguientes:

"1.- Adecuada provisi6n de mano de obra.

2.- Mejor clima de vida y buena moral de los traba-
jadores.

3.- Mejores oportunidades de venta.

4.- Buenos servicios civicos para la empresa.

5.- Fuente adicional de buenos capitales.

6.~ Defensa contra una liquidaci6én injusta.

7.- 1ldentificacidn favorable en orden local.

8.~ Mejor comprensitn del sistema econfmico.

9.~ Prevencifn de falsas concepciones acerca del nge

gocio.
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CONCLUSIONES

Es de suma importancia para una empresa contar con-
la buena opinién del piblico con que ella se relaciona, pues-
la buena opinién del pdblico contribuird en gran parte al de-

sarrollo de l1a misma.

La funcidn principal de las relaciones pliblicas es-
de crear la buena imagén de la empresa ante el pﬁbliéo, para-
que la opinidn de esta sea favorable hacia la empresa, consi-
guiendo con ello el prestigio, 1a aceptacitn y breferencia --

por parte del pudblico.

Las relaciones del piblico y 1a empresa deben de -~
ser armoniosas y esto 1o puede obtener la empresa aplicando -
buenas politicas hacia el plblico basandose en sus necesida-~

des, deseos y actitudes del mismo.

Las empresas hoy en dfa deben de contar con un de-~-~
partamentos de relaciones pablicas, o bien con la asesoria o -
consultorfa externa de una agencia especializada en esta acti
vidad, para que a través de estos ellos puedan 1levar a cabo-
la labor en todos los aspectos de relaciones piblicas de una-

manera satisfactoria.

Las buenas relaciones piblicas deberan comenzar den



76

tro de la empresa para que &stas se reflejen luego al exterior
pues una empresa no puede tener buenas relaciones con el pibli
co, si sus relaciones con el personal que trabaja en ella no -

son las adecuadas.

Otro aspecto muy importante que se tiene que tomar -
en cuenta para el buen funcionamiento de las relaciones pGbli-
cas es que las relaciones entre la empresa y el piblico tiene-
que ser recfproca, es decir que tienen que estar en constante-
comunicacién para que exista entre ellos un mejor conocimiento

y entendimiento.

Las relaciones pdblicas bien dirigidas colaboran - -
con la politica econémica de la empresa, ya que estas actuaran
de un modo favorable entre los diferentes grupos de consumido-

res.
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QUETZALCOATL

Quetzalcdatl, fue quizés ol mbs complejo y Fascinante
de todos los Diases mesvamericanos. Su concepto pri -~
mordial, sin duds muy antigue en el 4rca, pareco ha ~
ber sida el de un monstruo sorpiente ccleste con fune
ciones dominantes do fertilidad y creatividad. A este
nGelea se agregaron gradualmente otros aspectos: la ~
leyenda lo habfa mezclado con la vida y los hechos -~
del gran Rey sacerdote Topiltzin, cuye titule sacardo
tal era ¢l propio nombre del Dios del que fue espe -«
cial devoto. En ¢l momanto de lo conquista, Quetzal~--
c6atl, considerade como Dios Gnico desempeiiaba varias
funciones: Creador, Dioa dol vienta, Dies det planeta
Venus, héroe cultural, arquetipo del sacerdocio, pa--
trén del calendarie y do las actividades intelectua--
lea en general, cte. Un anélisis adicional es necesa-
ria para poder desentradar las hiles aparentemonta in
dopendientes que entran al tejido do su compi jcada -~
peraonal idad.

B RESE En 105 TALLERES DE-

EODITORIAL QUETZALCOATL., S. AL
MEDICINA Ko, 37 TDCALES 1Y 2 (ENTRADA POR PASEQ UL LAS
FACULTAUCS) FREYTE A LA FACULTAD DE MEDICINA DE C. UL
MEXICO 20, L. F FELEFONOS: 5%8-61.80 ¥ 5-48.58-56
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