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INTRODUCCIONS

La influencia que tiene la opinidn pdblica acerca de toda
actividad humana fuk descubierts deade 1800 a.J.C., vya que 1los
arqueflogos descubrieron un boletin agricola en Iraq, donde se
exponia a los granjeros los sodos de seabrar , irrigar, combatir
la rata de campo y la foraa de cosechar, Los romanos utilizaron
frases tan populares como: "Vox populi, vox dei" (la voz del
pueblo es la voz de Dios), otra frase suy comin en la antigua

Roma fu#s “Al pusblo pan y circo®.

Los griegos utilizaron las Relaciones Péblicas con fines
politicos a fin de modificar 1a opinidn pablica, valiéndose de la

oratoria como principal recurso.

MAs tarde en el siglo XV con la invencidn de la imprenta se
difundi® la palabra escrita, cpnstituyendo &sta una herramienta

muy eficaz para las Relaciones Pdblicas.

En el siglo XVI se difundid en Europa la obra de Maguiavelo
titulada: “El prtncipe”, el cual es un tratado de Relaciones
Pablicas para los qnbernantis.. También tenemos indicios de las
Relaciones Pablicas en #1 sovimiento protestante que se gestd en
ese mismo siglo, del cual sus iniciadores fueron Calvino y Lute~
roj; quienes se basaron sn los sedios de comunicacidn de aquel
tiempo para crear una isagen negativa acerca de la iglesia caté-
lica,la que a su vez tasbién las utilizd para contrarrestar dicho

movimiento.
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En Mexico los aztecas reconocieron la importancia de obtener
una buena imagen ante su puebloc, por lo que dentro de la organi-
zacidn de su Gobierno existian personajes 1lamadast “Tecuhtli®
(dignlt;rio o sehor), que entre sus funciones tenian las de oir

quejas y opiniones del aismo.

MAs tarde Herndn Cortes también hizo uso de las Relaciones
Pdblicas con los tlaxcaltecas para llevar a cabo la conquista de

la Nueva Espafa.

Durante 1a Primera Guerra Mundial tuvo gran influencia el
uso de las Relaciones Pablicas, ya gue el goblierno nortsamericanc
cred un comitéd sohre informacidn pablica, con el objeto de obte-
ner no 5010 apoyo para la guerra sino taabién recursos moneta-

rios.

Posteriormente en la Sequnda Guerra Mundial las Relaciones
Ptblicas fueron utilizadas como apoyo para combatir »l ausentismo
y aumentar la productividad de los trabajadores. Durante esta
guerra el reclutamiento de soldados, el mantenimiento de su
motivacion y el apoyo del pueblo estadounidense estuvo basado en
las enormes campafias de publicidad, desplegadas por el Gobierno a

través de la Oficina de Informacion de Guerra.

‘De  esta manera nos damos cuenta de que las empresas deben
proyectar una imagen favorable & las personas u organizaciones
con las que tiensn algan contacto, es decir, con sus pablicos
tanto internos como externos, y son precisasente las Relaciones
PGblicas las que nos van a proporcionar las herramientas necesa-

rias para lograrla.
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En =1 capitulo t trataré lo rl?érentn a los antecedentes de
las Relaciones Pablicas, con el objeto de comprender el porgue
las organizaciones deben cuidar :u isagen ante los diversos
pablicos con 1os que tiene alguna rt.i-clbn, tanbidn expondré las
difersncias que existen entre las Relaciones Humanas, Indus-
triales y Pablicas a fin de establecer ®1 lugar que ocupa cada
una -dentro de la organizacidn. Posteriormente proporcionar® los
conceptos » de Relaciones Pablicas que cuentan con UNa MAYor acep-—
tacidn en este campo, para que cada lector pusda establecer el

suyo.

En el capftulo 2 expondré lo concerniente a las Relaciones
Pablicas a nivel interno de cada organizacion, asf{ como los
objetivos que se persiguen con eate tipo de relaciones, los
principios para establecerlas y las consideraciones que se deben
tener en cuenta al establecer la comunicacidn con el empleado, va
que es @l principal ptblico con =l que la enpresa debe fomentar

primero una buena {magen.

En el capitulo 3 mencionare los pdblicos externos con los
que la empresa tiene alguna relacidn, asi como las d‘ivnrsas
formas en las que se puede eatablecer una mejor comunicacibn,
dependiendo de 1os objetivos que se persigan y del pf@iblico con el

que sg quieran majorar las relaciones,

En el capftulo 4 expondr® la planeacion de las Relaciones
Pablicas en las ampresas, para lo cual se necesario conocer los
pasos de la planeacidny ast como las técnicas empleadas en la

misma. Finalmente concluire el aspecto tedrico con el capftulo S



mencionando los Cbdigos que regulan las Relaciones Ptblicas en

las principales organizaciones que se han creado.

£n 1o que se refiere al aspecto prictico elaboré® una inves-
tigacitn entre las empressas del sunicipio de Cuautitldn para
conocer que tanto influye la isagen que la empirssa tiene entre
sus diversos pdblicos para su desarrollo. También efectud un
programa de Relaciones Piblicas qua serd llevado a cabo en la

enpresa denominada "Equipos Nacionales, S. A. de C.V.",

Finalmente para terainar el presente estudio daré las con-
clusiones referentes a las Relaciones Pablicas tanto internas
como externas a las que puede recurrir todo organismo social, que
pretenda. tensr una buena isagen ante los pablicos con los que

tiene alqguna relacidn.

13



CAPITULD 1

CONCEPTUALIZACION DE LAE RELACIONES PUBLICAS



1.1 ANTECEDENTES

El origen de las Relaciones Pablicas se remonta a la #poca
en que ®l hombre neollitico canjeaba un trozo de pedernal por 1os
cuartos traceros de una oveja, aungque no se conncia exactamente
con ese término; a traves de la historia se pueden observer 1los
intentos de divulgar 1a informacitn a fin de influir en las
acciones u opiniones de la gente, los arquedlogos descubrieron un
boletin en Irag , en el cual se exponia a los granjeros da 1800
a.3.C. los mcdos de sembrar, irrigar, combatir a la rata de campo
y cosechar, #ste sftodo es suy parecido a la distribucidn del
boletin agricola llevada a cabo actualpente por el Departamento
de Agricultura de los Estagos Unidos de Norteamérica. Los datos
que hoy ;;osaum; acerca de l1os antiquos puebloss Egipto, Asiria vy
Persia se deben a los esfuerzos que ellos realizaron para publi-

car y glorificar 1os actos de sus caugillos.

También la literatura y el arte de l1a antiguedad fueron en
gran proporcitn los medios eepleados para apoyar las causas de
los sacerdotes, reyes y otros personajes en ¢l curso de la

historia de la husanidad.

1.1.1 ANTECEDENTES GENERALES.

Los origenes de las Relaciones Pdblicas en Estados Unidos
los encontramos en 1748 en &l sovimiento para lograr su Indepen-—
dencia, posteriorsente en la labor de ciertos hoabres como:
“Sasuel Adanms”, el cual era un propagandista sin igual. En las

colonias nadie observd con claridad la elemental necesidad de



estimular la opinidn pablica, y Adams se dedicd a tal tarea con
gran asiduo, para 1o cual empled la gran habilidad que posela
para exponer idess cosplejas an un lenguaje sencillo, ademds era

un gran conocedor de la psicologia de las masas.

En la &poca de la Independencia de 10« Estados Unidos on
1776 se destach otro precursor: "Amos Kendall™, el cual es poco
conocido y form® parte del "Gabinete Kitchen“ del Presidente
Jackson, vy contribuyd notablemente a exponer en forma clara las
ideas de a&ste ante el Congreso y el pats. Ast mismo la adeinis-
tracién de Jackson cred la primera agencia gubernamental de
Relaciones Pablicas, precursora de lo que actualaente es la
Oficina de Informacidn del Departamento de AgQricultura de 1los

Estados Unidos.

En Inglaterra las Relaciones Pdblicas aparecieron en la
fpoca en que 1os Reyes nombraban a un "Lord Cancellor® como
guardfan de la conciencia del Rey. 8in embargo antes de que se .
conociera la complejidad de la ‘comunicacion personal, se admitio
la necesidad de un tercer Estado que facilitara la comunicacisn
entre el Gobierno y su pueblo, misidn que correspondid a 1la
Iglesia, ai Comercio y a la Industria. La palabra propaganda
apareci® en ®] siglo XVII cuando la Iglesia c_atolicn establecid

su Colegio de propaganda para difundir la fé.
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Mitos saobre Ivy Lee

Ivy Lecbetter Lee (1877-1934) licenciado de Princeton ha
sido considerado en muchas ocasiones el padre de las Relaciones
Pablicas, 1o cual ha servido para enaltecer la labor de sus

seguidores o coao blanco de ataque de sus enemigos.

Ivy Lee fuk el primero que se dedicd a tareas semejantes a
las Relaciones POblicas en forma independiente, En 1902 siando
reportero periodfstico en New York se did a la tarea de modificar
los puntos de vista de las comunidades que se oponfan a un
proyecto ferroviario, visitd a los miembros influyentes de éstas
y les proporciont una inforsmacidn completa acerca de tal proyecto

logrando con esto convencerlos de que lo aceptaran.

En 1903 lvy Lee publicd en una revista, que nuestro aundo
necesitaba nuevas clases de abogados, con el objeto de defender
mejar a sus clientes ante los tribunales de Jjusticia y para

aconsejarles la forma de proceder para evitarse problemas.

Resulta curicso saber que Lee no empled la expresidn de
"Relaciones Ftblicas”" hasta el affo de 1913. Se llamd consejero
de Relaciones Pablicas hasta mediados del decenio de 1920,
después de que otrps individuos utilizaron esa frase. También
hizo notar la necesidad de humanizar el sundo de los negocios vy

siempre tuvo pressnte el elesento humano.
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Los aitos de las Rockefeller

La primera vez que Lee aplicd en gran escala sus ideas, fud
con la compania ferroviaria de Pensilvania (Pennsylvania Rail-
road), de 19046 a 1909 fungid como director de publicidad y de
1912 a 1914 como ayudante del presidente de la compatia. A media~-
dos de 1914 empezd a asescrar a la familia Rockefeller en lo
referente a sus problemas pablicos, los cuales aumentaron a raiz
de la wasatanza de Ludlow , acaecida durante una huelga en los
tampos carboniferos de Colorado; precisamente durante ksta huelga
la Upton GBinclair bautizd a Ilvy Lee como "Poison Yvy" (yedra
venanpsal)sy en ese mismo AaNo otro pionero de las Relaciones
Pliblicas George Creel también atacé a lvy y lo calificd comos
“envenenador de la opinién pablica". Posteriormnete Lee vid au
nombre en 108 circulares de la prensa y an los reportajes de
primera phgina de los periddicos, y de la noche a la mafana sa
encontrd con que era un hambre nacionalmente famoso an el amplio

campo publicitario.

La relacidtn de Lee con los Rockefeller fué un factor
determinante para acreditarlo como el genio de las Relaciones
Faublicas. Lew persuadis a John D. Rockefeller de que repartiera
pulados de monedas de 10 centavos entre los nifios a fin de
contrarrestar la fama de "Codicioso capitalista” gue tenta. Con
1o cual entre el poblico norteamaricano se difundid nuevamente la
idea de que Rockefeller era un amable anciano que repartia
monedas sntre los nifios y millones entre las sociedades

filantropicas.

18



El aito de las sarionetas

Las sAtiras mAs sangrientas pintaban a Lee como un manipula-
dor de‘los Rockefeller, vya que segiin ellas, Lee tiraba de las
cuerdas que los haclian bailotear ante el ptblico. Dicha idea es
también equivocada va que Ivy s8lo trabajd poco mds de un afo al
servicio exclusivo de los Rockefeller, Yy en 1916 se establecid

por su propia cuenta como consejero indepandiente.

Lee y los capitalistas

Otro mito muy importante fué el que considerd a Ivy Lee
comor "El trovador de los millonarios”, “El perro rapaz de 1los
ricos” o "La voz de su amo®. Esps nombres se le dieron porque
entre sus clientes estaban: Standard 0il de New York y Nueva
Jersey, Bethlehen 3teel, Chrysler Corporation, General Mils,
American Taobaco, Armour & Company. También representt a los
ferrocarrileros, a las empresas miheras del carbbn , a las aso-

ciaciones azucareras, etc.

Lee asesoraba a sus tlientes recomenddndoles que hicieran lo
que &l crela mejor para conquistar la opinidn pablica., Convencid
a la American Tobaco de poner en marcha un plan de participacidn
de los tratajadores en los beneficios. Aconsesd a Fennsylvania
Railroad de que embelleciese sus instalaciones e instalara equipo
de seguridad y sobre todo gque pagard los sueldos mdximos a sus
eapleados. Recomendd a los bancos que separaran las operaciones
de depdsito de ahorros de las inversiones especulativas. Dijo a

la industria cinematogradfica que deberta dar fin a la publicidad.

19



Perc 10 mas importante de todo es que aconsejd a sus clien-
tes al westablecer adecuados canales de comunicacidn entre la

Qerencia y sus publicos para lograr un mejor entendimianto.

Ivy Lee era un hombre de paz y no de guerra, estaba total-
mente convencido de que las Relaciones Publicas constituian un
modo pacifico de crear armonla a través de la compransion, vy la
comprensidn por medioc de la informacidn, crela también que en una
sociedad libre y democratica, no podia triunfar persona, producto

ni politica alguna sin la aceptacibn publica, 1a cual no podia

imponerse por decrato, sino que debla ganbrsela.

La Prisera Guerra Mundial y George Crael

Durante la primera Guerra Mundial también tuve wna gran
influencia el uso de las Relaciones Ptblicas, por lo que el
Gobiernc de los Estados Unidos formd un Comité sobre Informacion
Pablica, poniendo al frente del miamo a George Creel, quién
utilizd la fuerza de la publicidad masiva y técnicas para
movilizar la opinidn poublica. Las campaffas de Liberty Loan,
basadas en la técnica publicitaria, mostrarcn a 1os hombres de
nogocios y a otros directivos que se podfan practicar las

Relaciones Publicas de un modo muy efectivo.

La Segunda Guerra Mundial

El estallido de la Segunda Guerra Mundial, propicid que e}l
Gobierno Norteamericano tomara la iniciativa de demostrar 1o que

se puede lograr por medio de una campafa informativa bien organi-

20



zada; y cre6 1la Oficina de Informacidn de - Guerra, siendo su
director €Elmer Davis; asf mismo las Relaciones Pablicas en 1la
industria fueron utilizadas como una herramienta para combatir el
ausentﬁm y fomentar la productividad. En las fuerzas armadas se
seleccionaron a miles de hombres y mujeres para educarlos en la
profesidn de las Relaciones FPublicas, también en &sta guerra el
reclutamiento de soldados, el mantenimiento de su motivacidon y el
apoyo del pueblo estadounidense estuvo basado en las campafias de
publicidad desplegadas por el Gobierno, a través de la Oficina de

Informacidn de Guerra.

1.1.2 ANTECEDENTES EN MEXICO.

En ‘nuestro pais los primeros antecedentes de las Relaciones
Paiblicas los encontramsos entre los gobernantes aztecas, que vya
habtan descubierto la importancia de escuchar 1a voz del pueblo y

ademds pruyectar una isagen favorable ante el mismo.

Dentro del qobierno de los aztecas existian personajes lla-
mados “Tecuhtli™ (dignatario o seffor) y eran ios representantes
del Emperador, los que tenian antre sus funciones oir quejas vy

opinicnes del pueblo.

Tiempo después Hernan Cdrtes haciendo alarde de su habilidad
se aprovechod de la enemistad existente entre los axtecas y los
pueblos sometidos por &astosi estableciéd relaciones con l1os mismos
y proyectd una imagen del enviado por el rey mds poderoso sobre

la tierra para ayudarlos a librarse del yugo del imperio azteca.
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Tambien Cortes sostuvo relaciones con el pueblo Tlaxcalteca
fomentando una i{magen negativa de los aztecas y logrd manipular-
1os hasta el grado de que decidieron pelear unidos con los solda-

.dos de Cortes contra ®1 pueblo de Moctezuma a pesar de que siem-

pre habtan sentido gran temor.

Mas tarde durante la Revolucion de 1910 Zapata se dié cuenta
de u. enorme importancia que tenta el influir en la opinioén
pablica para obtener un gran apoyo para la causa, por lo que no
sblo tratd de influir ante 'i pablico de México sino tambfen
fuera del pats, por lo cual Zapata tuvo agentes de informacidn no
s6lo en Cuba llné también en Estados Unidos, los que tenfan como
objetivo primordial dar a conocer y difundir los ideales del

movimiento.

1.2 IMPORTANCIA

La importancia de las Relaciones Pédblicas radica en que
tienen como principal objetivo =l lograr una imagen favorable de
la empresa ante sus di ferentes pablicos, a fin obtener un mayor
y mejor desarrollo y aunado a #sto se logren los objetivos que

praeviamente se han establecida.

Entre los beneficios que se pueden obtener al contar con

una adecuada planeacidn de las Relaciones Publicas tenemost
a) Un menor indice de huelgas., Esto se logra porgue si
existe una buena comunicacién entre la empresa y su

personal, se padrin evitar los conflictos laborales.



b) Disminucibtn del ausentismo. Esto es una consecuencia de
una buenha comunicacidn en foraa bidireccional, por 1o que
el personal de la empresa dard todo su esfuerzp para no
faltar a sus labores y aumentando la calidad de su traba-

Jo , lo cual disminuira la rotacidn de persocnal.

-

c) Actitudes positivas de l0s accionistas. Si se logra dar
una imagen favorable y real de la situacién que guarda la
organizacidn, se propiciark que los inversionistas o
accionistas aumenten su capital, logrando un mayor

equilibrio y estabilidad de la misaa.

d

Reclutamiento de mejores Recursos Humanos. Si se cuenta
con una buena imagen como empresa, es5 factible que se
cuente con un gsayor ntmero de gente para ocupar los
puestos vacantes que se tengan, 1o cual permite la

saleccibn del parsonal ais idboneo.

e) Mayor crédito. Si los proveedores tienen una imagen favo-
rable de la organizacidn, concederdn créditos por plazos
mayores, mientras que si NO s¢ cCuenta con esta los pro-
veedores negardn los créditos y obligardn a 1a empresa a

efectuar sus operaciones de riguroso contado.

Estos son =dlo alqunos de los beneficios que se pueden
obtener si la empresa cuenta Con una buena imagen ante sus
publicos, 1o que indudablemente influirh para que s pueda

subsistir en el mundo de los negocios.



1.3 RELACIONES HINMANAS, INDUSTRIALES, PUBLICAS Y LABORALESB

En todo organismc social existen diversos tipos de rela-
ciones y soni humanas, industriales, pablicas y laborales, por lo
que es de suma isportancia identificar cada una de ellas para
poder establecer los logros que podemos alcanzar al aplicarlas,
tambian e necesario conocer el lugar que ocupan dentro de la

organizacidn.

1.3.1 RELACIONES HUMANAS

Este tipo de relaciones se establecen de forma natural,
mediante cualquier trato, conexidn o comunicacibn entre dos o mAs
personas. La empresa al ser considerada como una comunidad de
trabajo también contiene este tipo de relaciones en virtus de que
las personas estdn conectadas de una manera estable para realizar
en comdn determinadas actividades tendientes al logro de los

objetivos generales de la sapresa.

En las relaciones que 3sa astablecen dantro de l1a
organizacion podemos distinguir los siguientes tipos de
comunicacién:

% Comunicacion formal. - Este tipo de comunicacién es la que
da a conocer los planes de la empresa y la forma de
desarrollarios, ast como tambien orientar el criterio vy
animar la veoluntad de las personas que conforman la
smpresa, para que desarrollen sus actividades de manera
armdnica, a&ste tipo de comunicacitn se sstablece por 1la

organizacion.



% Comunicacidbn informal.~ Es aquella que se establece de un
modo  natural entre todas las personas por su COnvivencia
en el trabajo vy crea un ambiente social en el que se

desarrollan relaciones personales y nacen las amistades,

La direccidtn de la empresa es la responsable de crear vy
desarrollar un <clima 2n el que perduren las buenas Relaciones
Humanas entre todo el personal que la integra, es decir, é&stas
deben ser el punto de equilibrio de toda la organizacidn, por lo
que la dignidad del hombre, dal trabajador, debe ser el criterio

que predomine.

Asif mismo si se desea medir la capacidad administrativa de
la empresa, se debe hacer en funcidtn de las buenas Relaciones
Humanas, o sea, que su capacidad administrativa va a medirse por
los resultados obtenidos, y é&stos a su vez por lo eficiente vy

col aborador que sea el factor husanc.

La funcién de Relaciones Humanas en la empresa seqdn Fernan-
de Rodarte: "consiste en poner en accién las normas y procedi-
mientos que hagan posible la incorporacién de cada una de las
personas que integran 1los grupos, y a su vez de esos mismos
grupos, a la realidad jurtdica, social y econdmica que es la
comunidad de trabajo, en un ambiente de conformidad, de compren=-

sitn y de sana convivencia®.(i)

{1) Rodarte FernAndez, La empresa y sus Relaciones Pablicas,
Editorial Lisusa, México 1983.
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X.S.Z_MIBES INDUSTRIALES

!.o: tratad.tstls en materia de Relaciones Industriales coin-~-
ciden en aceptar que esta funcidn surgi® en la Rama Industrial,
razon por la que se le conoce asl. Esta funcion adquirid mayor
importancia después de terminada la primera Guerra Mundial (1914-
!918).. debido a las necesidades de retransformar la industria de
produccidn para la guerra, an la industria de produccidn para la
&poca de paz, ast como el crecimiento que se produjo en las
empresas industriales, debido a las innovaciones en los campos de

praoduccidn y avla administracitn de las empresas.

Posteriormente al desatarse la Segunda Ouerra Mundial
surqier:cm nuevas exigencias de produccitn de armamento bélico, lo
que indudablemente repercutid de manera directa en la industria,
porque ésta deberta someterse al servicio de la fuerza
destructora del hombre. En lo que se refiere a la empresa; se
desarrollaron movimientos de sindicalismo obrero, vya que era
necesario organizarse para poder reclamar sus derechos como tra-
bajador; al mismo tiempo los patrones tambign se organizaron en
sindicatos profesionales para dafenderse de las exigencias de los

trabajadores.

Comp consecuencia de las necesjidades imperantes, la tecnolo-~
gia evoluciond transformando los viejos métodos de produccidn
hasta llegar a la iniciacitn de la era de la automatizacion; ast
mismo la corrienta del profesionalismo administrativo, pusoc las
técnicas al servicio de los hombres para obtener de ellos su
mayor eficiencia y voluntaria colaboracién en el esfuerzo contra-

tado por l1a empresa.
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1.3.3 RELACIDNES PUBLICAE

Las Relaciones Pablicas comprenden todas las actividades
tendientes a lograr una imagen favorable de la empresa ante los
pablicos con los que tiene algan contacto, los cuales se clasifi-
can en internos y externos. El pablico internc esth formado por
el empleado, ya que es con 21 que la espresa tiene un trato mds
directo y cotidianasente, aientras que el piblico externo lo
conforman todas aquelias personas con las que se tiene un  trato
mAs esporddico, entre los gue tenemos: los accionistas que son
las personas gque van a aportar el capital necesario para que la
empresa pueda llevar a cabo las actividades tendientes a lograr
los objetivos fijados; 1los clientes s0n las personas que van a
consumir los bienes y/o servicios que ofrezca 1la empresay los
proveedores son aquellas personas Que como su nombre lo indica,
van & proveer a la empresa de las materias primas necesarias para
1a mlaboracién de sus productos; la competencia estd constituida
por las empresas que se dedican al misao giro de l1a empresa, Yy
por lo tanto pertenecen a 1a misaa rasma industrial, por lo que se
debe tener una buena i1magen para que el cliente tenga la oportu-
nidad de ascoger el bien y/o aervicio que sejor satisfaga sus
necesidades; e1 Gobierno reviste una qran isportancia por ser el
que formula las Leyes, que conforman el asbiente econdmico en el
cual dehen desarrollarse todas las empresas, finalmente tenesmcs a
la comunidad, 1la cual esta intsgrada por las personas que rodean
a la empresa, vy por lo tanto se dete tensr una buena imagen, vya
que la comunidad influird para que sg pusda tener @&xito o se

fracase en el ambito de los negociowm.



RELACIONES LADORALES

Este’ tipo de relaciones son conocidas también como obrerp-
patronales y se cstlblecen.cuando un individuo pone al servicio
de un jefe o patron, su trabajo fisico o intelectual a cambio de
una retribuciédn econdmicaj) eéstas relaciones contemplan los
aspectos juridicos y en nuestro pafs se rigen a través de Leyes,
las cuales sstipulan los derechos y obligaciocnes que tienen tanto

los subordinados como los patrones,

El objetivo de estas relaciones es crear un clisa de
confianza entre el trabajador y el patrdon a fin de avitar todo
tipo de conflictos que puedan ocasionar cobatdculos para el 1logro
de los objativos que la organizacidn se ha fijado. Algunas de las

Layes que norman estas relaciones sont

-

a) Ley Federal del Trabajo.

b) Ley del Instituto Mexicano del Saguro Social.

c) Ley del Impuesto Sobre la Renta.

d} Leay del Instituo de Seguridad y Servicio Social para los
Trabajadores oel Estado.

®) Lay General de Instituciones de Crédito y Organizaciones

Auxiliares.



1.4 CONCEPTDS

Con el objeto de establecer un concepto propio de lo que son

las Relaciones Fiblicas msencicnaresos algunos muy usualess (2)

“Son las actividades de toda industria, unidn, corporacion,
profesidn, gobierno u otra organizacidn cualquiera para la crea-
cidn vy mantenimiento de unas relaciones sanas y productivas con
ciertos sectores determinados de pdblicos; tales como clientes,
empleados © accionistas y con el pdblico en general, a fin de
adaptarse al medio de &s5tos y justificar su existencia ante 1la

sociedad” (Webster New International Dictionary).

"Son un arte y una ciencia que se ocupa del dificil problema
de como un individuo o institucidn pueden llevarse bien con otras

gentes o instituciones® (Rex F. Harlow and M. Black),

“Son la suma total de tndas las impresiones logradas en una
institucisn por si sisma y por las diversas personas conectadas

con e2lla" (W. Emerson Reck).

“Son el esfuerzo deliberado, planeado y sostenido para
mantener un eantendimiento sutuo entre las personas o las
organizaciones y la comunidad finalmente® (Institute of Relations

of Great Britain).

"Son el proceso continuo por sedio del cual la administra-
cidn trata de obtener la bumna voluntad y comprensidn de sus
clientes, de sus trabajadores y finalsente del pablicoy interna-

(2) Apuntes de la materia de Relaciones fFoblicas, UNAM, Maxico
1



mente por medioc del autocandlisis y la rectificacion en su casa vy

sxternamente por todos los medios de sxpresidon” (J. C. Seidel).

"Se denominan Relaciones Pablicas las actividades efectuadas
por un grupo con vistas a establecer y mantener buenas relaciones
antre los aiembros del grupo y los diferentes sectores de 1la

opinidn ptablica“(Asociacidn Francesa de las Relaciones PGblicas).

"Son al principio, =1 conjunto de mmdios utilizados por 1la
enpresa a fin de crear un clima de confianza en su perscnal, en
los medios con los cuales tiene relacitn, vy generalmente en el
ptblico, con vistas & sostener su actividad y favorecer su
desarrollo. Al final son el conjunto armonioso de las relaciones
sociales nacidas de la actividad econdmica en un clima de lealtad

y de verdad"(M. Louis Salleron).

“Las relaciones de otras perscnas con aquello que usted es,

hace o dice” (Verne Burnett).

“Se establecen entre los integrantes de una empresa vy las
instituciones y parsonas distintas de ella, con el fin de que sus
objetivos, actividades y servicios sean conocidos con exactitud e
interpretados correctamente por todo el pablico con el que .la

empresa tiene alga contacto™ (Agustin Reyes Ponce).
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Concepto propio da Ralaciones Publicas

Relaciones Pablicas es la comunicacidn planeada y persuasiva
para lograr una imagen favorable de la organizacidn entre los

pablicos con los qua tiene alguna relacidn.

Comunicacidn : es un proceso mediante el cual hay un inter-
cashio de informaciotn, vy se presenta en todo
tipo de organizacidn,

Persuacidn 3 consiste en influir en la opinidn pGblica.

Imagen 7 se dabe buscar que se positiva, rsal y sejo-
rarla.
Pdblicos s son todas aquellas personas, que de alguna

sanera estdn vinculadas con la organizacién
(empleados, obreros, clientes, proveedores,

compatencia, gobisrno, etc.).

1.5 PERSUACION Y OFINION PUBLICA

La waision del profesional de Relaciones Poblicas es la de
influir en la opinidon pablica, existen dos métodos para lograr
que el pablico haga 10 que se quieres la presidn y la psrsuacidng
as! wmisao é&ste profesional debe iniciar, conducir, z;nnbi-r.
acelerar o aminorar las tendencias de la opinidn pablica, la cual
Crea una atsdsfera psicoldgica en la que las organizaciones

prosperan o msueren.

La opini6n poblica obtiene su fuerza de los individuos, por
®ll10 es importante parsuadirlos y organizarlosj; para poder hacer

uso de esta poderoza fuerza se le debe aplicar por separadgo a
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cada individuo y despuds a cada grupo. 5e debe comenzar por
estudiar al individuo y las fuentes de sus opiniones, por lo
tlnt'n se debe llsvar a ctabo una investigacidn acerca de las
caractsristicas heradadas, el medic ambiente en que vive y las
causas del comportamiento humanoj sntre los fl:tor‘ll que infiuyean
an #ste tenemoss

a) La cultura,

b

-

La familia,
c) La religion.
d) La escuela,
@) Posicidn sconémica.

) Posicion social.

Principios de la parsuacidn

En lo que se refiere a la persuacidn se han establecido
algunos principios, basados en hechos experimentales llsvados a
cabo por Scott y Cutlip, dichos principios son 13

1.~ Para lograr el cambio de actitud es necasario primero
proponer el cambio y recibir la consiguiente aceptacion.
"La aprobacidn del aensaje” es un factor critico de 1la
caomunicacibn persuasiva.

2.- 8i hay armonia entre la propuesta, las normas y leal-
tades del grupo axistirdn mds posibilidades de que la
primera se acepte.

3.- Cuando la propussta toma en consideracidn las necesi-
dades e impulsos circunstanciales de 1la psarsonalidad

tiene mds posibilidades de ser aceptada.



4.-

&
)

10.-

La propuesta se acepta con shs ripidez cuando se

considerA que sus fuentes son fidedignas y facultativas,

La propuesta presentada a travéz Jde los medios de

comunicacidn masiva y reforzada por los medios de
comunicacion personal tiene ads posibilidades de ser
aprobada que la gue se propone exclusivamente mediante
uno de dichos medios, adn cuando las demds condiciones
sean las nismas,.

€1 cambio de actitud tiene mads probabilidades de produ-
cirse cuando la propuesta va acompafiada por otros fac-
tores determinantes de las creencias y de la actitud,
Cuando se expresan las conclusiones explicitamente en
-lugar de dejar que el auditorio lleque a ellas por sus
propios medios, la opinidn evolucionard en la direccidn
deseada. 3

Cuando el pablico se muestra amistoso, -o si presenta a
su consideracidon una sdla posicidn, O si se desea un
canbio de opinidn insediatp aungue temporal, es mads
sfectivo exponer solasente el argusento desde el propio
punto de vista.

Si «1 poblico se suestra desacorde, o si cabe 1la
posibilidad de que conozca el otro aspecto del argumento
por intervencidn de otros informadores, combiene
axponerle ambos aspectos del sismo.

Cuando se proponen dos puntos de vista igualmente inte-
resantes de forsa consecutiva, el 6ltimo que se mencione

serh probablemente el sis efectivo.



11.- A veces las sugerencias emocionales dan mAs resultados

que los smensajes basados sn los hechos, todo depende del
tipo de auditorio y del mensaje que se desea dar .

12,~ Las amenazas declaradas son menos afactivas que las
veladas, cuando se trata se provocar un cambio de
opinidn,

13.- Todo cambio de opinidn dessado puede svaluarse mejor,
transcurrido cierto perfodo después de la comunicacion
que despubds de afectuarla.

14.-~ Las comunicaciones recibidas de fuentes que, a juicio de
oyentes, son poco fidedignas, producen "efactos

alstargadores” an el pablico.(3)

(3) Scott M. Cutlip, Relaciones Pablicas, Editorial Rialp,
Espafia 1983, pp 110.
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1.6 CLASIFICACION DE LAS RELACIDNES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas de la organizacitn se pueden

clasificar de acuerdo al pablico al cual esten dirigidas, tenemos

dos tipos que sont

4) Relaciones Pablicas internas.
-Con el propio personal de la organizacion.

b) Relaciones Publicas externas.
-Con los accionistas o propietarios, inversionistas
general y organizaciones financiadoras.
~Con los clientes potenciales y actuales.
-Con 1os provesdores.
~Con el gobierno.
-Con la competancia.
-Con la prensa.

-Con otros paises.

en



CAPITULOD 2

LAS RELACIONES PUBLICAS DENTRO DE LA DRGANIZACION



2.1 IMPORTANCIA DE ESTAS RELACIONES

El pGblico interno es aquel que esth formado por las perso-
nas que estan conactadas con la organizacidn y con quienes la
misma se comunica normalmente en la rutina ordinaria del trabajo.
Las Relaciones Piblicas entre los directivos y los empleados
tienen como objetivo fundasental el logro de una buena comunica-
cidn an ambos sentidos, con el objeto de que el personal colabore
satisfactoriamente y con actitudes positivas para el huen logro

de los objetivos de la organizacion.

La importancta de este tipo de relaciones radica en la
obtencion de un flujo adecuado de comunicacidn entre los directi-
vos y su personal, es decir, en obtener una comunicacidn bidirec-
cional. Otro factor que reviste gran importancia es que el perso-
nal de la empresa actda cosd transsisor c'!e la i1magen de la misma.
Por 1o cual Las Relaciones Pablicas deben estar acordes con &l
desarrollo de la organizacidn, y al establecer los programas de
Relaciones Pablicas se deben dar & conocer en primer lugar al
personal de la misaa con el objeto de que no se resistan al

desarrollo de la empresa y al desarrolio personal.

2.2 RELACIONES PUBLICAS CON LOS EMPLEADOS

Por extenso que sea ®l pablico interno, generalmente se
divide en muchas subsecciones, a las cuales hay que acercarse de
la manera mds adecuada a4 sus intereses y patrones de raaccion.
Para obtener buenas relaciones con los eapleados se deben tener

politicas que entre otras cosas brinden los siguientes



beneficioss
a) Proporcionar un trabajo permamentas,
b} Buena condicidn de trabajo.
€} Compensacion justa.
d) Oportunidad de ascenso.
€} Reconncimiento y cusplimiento.
€) Busna supervisidn.
9) Oportunidad de libre sxpresida.

h) Busnas prestaciones.

Las Relaciones Pablicas se basan an las Relaciones Humanas
para poder sstablecer una adecusda comunicacidn con su personal y
para sl sstablecimisnto de las politicas de personal, las cuales
deben expresar la filosofia de la gerancia, quibn pratende pro~
porcionar satisfatciones a sus empleados, con el objeto de indu~
cirlos a proporcionar su mhxiao msfuer2o, talento y lealtad hacia
1a organizacion. Los =epleados fuzgan A la empresa por sus poli-~
ticas vy por las practicas de la gerencia al llevar a cabo tales
politicas, por lo tanto las palabras que se digan & los empleados
deben estar totalmente respaldadas por buenas politicas de

parsonal y practicas gerenciales.

2.3 PRINCIPIOS DE LA COMUNICACION CON LOS EMPLEADGS

Con &) objeto de lograr una comunicacidn bilateral entre la
gaerencia y 1os empleados se deben tener en cuenta los siguientes
principioss

a) La gerencia debe sstar totalapnte dispuesta a compartir

1a informsacitn caon sus smpleados, Cada ejecutivo debe
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comprender Qque la comunicacidn es una de sus principales
responsabilidades.

b) LLa comunicacitn debe funcionar comd un sistema completo
entre la gerencia y sus empleados.

) Se deben emplear mensajes escritos para evitar la
distorcidn del significado, como puede ocurrir con la
comunicacidn oral.

d) Los mensajes deben expresarse con palabras llanas, de
acuerdo & la educacidn de los empleados.

) Se deben seleccionar medios de comunicacién vy los
nensajes deben aer preparados por comunicadores
‘expertos. Es de suma importancia que la comunicacién de
informacidtn importante no s3e confle a personas con
axperiencia limitada en ese campo.

) Las comunicaciones no deben distorcionarse o falsearse
deliberadamente, 3sino incluir hechos y vardades que
tiendan a moderar,

g) La informacion debe ser oportuna vy los mensajes
transmitidos a tiempo para ast evitar msalos entendidos.

h) La repeticidn es esencial en las buenas comunicaciones
con los empleados. La informacitn debe ser repetida en
diferentes termings para que sea clarasente entendida.

i) La informacidn debe ser comunicada en pequeffas dosis para
conseguir un entendisiento claro.

J) La responsabilidad de las comunicaciones formales con los
empleados debe ser delegada al personal de Relaciones

Pablicas.



2.4 CONSIDERACIONES DE {-AS8 RELACIONES PUBLICAE CON LOS EMPLEADOS

La organizacidn al establecer las Relaciones Pablicas con su
personal debe tener an cuenta las siguientes consideracionasst
a) Recursos Humanos. Dentro de los recursos de la empresa

{humanos, t&cnicos, materiales y finacieros), el racurso

humano #s ®1 que requiere un interds especial, ya que

tiene diversas necesidades gque s0lc mediante su trabajo

puede satisfacer; estas sont materiales, econdmicas y

psicolbtgicas.

Howard Wilson nos presenta la siguiente clamificacién de

las necesidades de tipo psicolégicos

1.- Necssidad de pertenecer a algo. Todo hombre necesita
pertenecer a algin grupo y tenar relaciones con otros
grupos.

2.~ Necesidad de dignidad., Todo ser vivo tiens 3sus
principios en cuanto a orgullo y dignidad, en gran
medida trata de satisfacerlos mediante su trabajo. A
toda persona de la organizacion se le debe explicar
la importancia relativa que tiane el desempafio de su
trabajo para el logro de los objetivos que la misma
se® ha planteado, es decir, no se debe considerar al
trabajador como un engrane mAs de la empresa. A
medida que se les reconozca su labor a los trabaja-
dores y @#stos entiendan lo importante que es su
participacion se logrard satisfacer mejor los objati-

vos tanto individuales como a nivel grupo.



b

0

d)

3.~ Necesidad de seguridad. Todo empleado necesita estar

' sequro de que su puesto 10 ocupard =n forma permanen—
te, se le retribuirh de una sanera justa, tendrd
oportunidad de adquirir conocimientos, obtendrd me-
Jores servicios sedicos, etc.

4,~ Necesidad de perfeccionamiento o mejoramiento
personal. El ser humano por su msisma naturaleza
desea tensr un desarrollo personal a través de los
conocimientos que adquiere dentro de la organizacion
para un oejor desespelio de sus funciones, por lo que
la empresa debe fosentarlo por sedio de cursos de
capacitacidn o programas de entrenamiento.

5.~ Necesidad de poder creador. El personal debe
sentirse capaz de crear algo, sugerir y desarrollar
COSas nuevas.

Mostrar interés por los asuntos y problemas del perscnal.

La organizacidon debe tener interés en los problemas vy

asuntos de su personal con relaciodn a su trabajo, por lo

que deberd contar con una comunicacion mAs fluida a

través de entrevistas, encuestas de opinibn, etc.

Emprender una accidn inmediata para la solucidn de los

asuntos y problesas de su parsonal.

Establecer una comunicacidn reciproca sincera y libre

entre los recursos husanos de la eapresa, por 10 que

deberd establecer sedios de comunicacibn tanto ascendente

como descendente. La comunicacidn ascendente tiene como

objetive dar a conocer los problemas del personal ast

como las opiniones buenas o malas acerca de la empresa.
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Por asedio de la comunicacidn descendente la empresa debe
intformar al personal acerca de los planes, objetivos vy
politicas generales, los reglamentos de trabajo y sus
fundamentos, los cambios en la estructura de la organiza-

cidn, etc.

2.3 OBJETIVOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Son

pueden

bastantes los objetivos de las Relaciones Piblicas que

alcanzarse por medio de una adecuada planeacidtn de los

programas de astas relaciones. Entre los objetivos que se pueden

lograr tenemos:

b

c

d)

§

Q)
h)

n

-]

Prestigio o imagen favorable y sus ventajas que esto
trie.

Promocitn de productos o servicios.

Buena disposicion de los empleados.

Prevencidn y solucidn de problemas laborales.
Favorecimiento de la buena voluntad de las comunidades en
las que la organizacidn tiene dependencias.

Buena disposicidn de los accionistas o fundadores.
Superacion de conceptos errdneos y prajuicios.
Desarticulacion de atagues.

Busna voluntad de los provesdores,

Buena voluntad por parte del Gobierno.

Buena voluntad por parte del resto de la industria.

Buena voluntad de los detallistas y atraccidn de otros.
Capacidad para atraer al mejor personal.

Educacisn de: pdblico en el uso del producto.



p) Educacidn del ptblico en un punto de viata.

q) Buena voluntad de los clientes o simpatizantes.

r) Investigacion de la actitud de distintas grupos hacia 1a
\l-presa.

8) Formulacién y direccién de politicas.

t) Impulso de la viabilidad de la sociedad en la que
funciona la empresa.

u) Direccioén del ritmo de cambio.

2.6 FUNCIDNES ESPECIFICAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Para comprender mejor las funciones espectificas de las
Relaciones PGblicas mencionaremos algunos conceptos que al

respecto ‘tiene Rodarte FernAndez:

*La funcién de Relariones PAhlicas de la empresa es el
conjunto ordenado de actividades para promover entre la cosunidad
de trabajo y cada uno de los sectores sociales que soh su causa,
au razdn de ser y su seta, la mutua comprension y la reciproca y
permanente solidaridad de caricter econtaico-social en

concordancia con la finalidad general de la sspresa®.

"La finalidad e=sencial de la funcion de Relaciones Pablicas
as la de tratar de que los hoabres y los grupos de hoabres
relacionados con la empresa se solidaricen por propia conviccidn

y libre decisidn con los objetivos que la misasa persigue”.

Entre 1las funciones mds comunhes que tisnen las Relaciones
Publicas esthn las siguientest:

1) Proponer y organizar conferencias de prensa.
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2)
3
4

3

-3

7

i
9

10
11

12

13

14
13

-~

16}
17

18)
19}

Publicacion del informe anual.

Redaccion de la publicidad finaciera.

Publicidad an las reuniones de accionistas
Publicacidn de los discursos ante grupos
invnrsioﬁlstls.

Publicidad de 1a hospitalidad de la empresa.
Propusstas de anuncios institucionales.
Asesoramiento de la publicidad promocional.
Redaccidn del inforse anual.

Publicacidn de presios.

Redaccién de la publicidad promocional.

Publicidad de programas recreativos.

Organizacidn de la hospitaldad de la planta.
Aprobaci&on de conferencias de prensa.

Publicidad de las exposiciones celebradas en
coivencionas y otros lugares.

Asesoramiento sobre los anuncios de la institucidn,.
Propuestas de expancidn.

Inicio de la pudblicidad.

Preparacion de las publicaciones de la empresa,

de

Entre las funciones =menos frecuentes de las Relaciones

Fablicas tenemos:

1)
2)
3
4)
5

Atencidn de quejas de 108 clientes,

Organizar los traslados de oficinas.
Asesoramiento scbre los precios.

Asescramiento sobre la nomenclatura del producto.

Inspacciones y estudios de mercado.
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2.7 ESTRUCTURA DEL. DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS

Er depar tasento de Relaciones Foblicas dentro del

organigrama de la organizacion debe estar a nivel staff.

ta funcidn de Relaciones Pdblicas puede ser 1levada a cabo
mediante todo un departamento especial, o por medio de un splo
directivo de la organizacidn., Esta funcidn puede ser llevada por

medio de un departamemto internc o contratar asesoria externa.

GERENCIA
EEE%B_

{r"“l‘"""ﬂ' """ |

i
| GERENCIA GERENC!A GERENCIA ERENC i BERENCIA
LELNanZAS | _._-_ REL. PUB, %'ENTR" © LREC.HUM

En este organigrama, se muestra como el departamento de

Relaciones Publicas asesora a las dembs dreas de la empresa.

Las ventajas que obtenemos al establecer un departamento
dentro de la empresa son las siguientes)

1.-Tienen un conocimiento mAs objetivo y profundo de la

organizacidn, ya que al trabajar en la wmisma conocen

mejor su funcionamiento. Asf mismo se comprenden mejor

las relaciones entre el personal y puede esplearse a los

lideres naturales.
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2.-Todo tipo de informacidn requerida la recibe de primera
mano o'en forma directa, mientras que un asesor externo
la recibe da segunda mano.

3.-En tpdo momento estd a disposiciédn de la organizacidn

v 1o cual es jmportante, vya que la misma ean :ualqu;er
momento puede tener que tomar decisiones inmadiatas., Un
ejemplo de este tipo de situaciones lo tenemes cuando
surge un emplazamiento a huelga.

4.-8{ se ofrecen cambios existird una menor resistencia a
l1os mismos ya que todas las innovaciones surgidas de
aspsores externos, se tomardn como ideas sin fundamento,
daebido a que no conocen la organizacidn.

S.-5e tiene un nexo afectivo con la organizacidn, 1o cual
significa que se pondrd un mayor interés a la funcidn de

Relaciones Publicas.
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CaPIrTULO 3

LAS RELACIDNES PUBLICAS A NIVEL EXTERNO



3.1. FORMAS DE COMUNICACION

Toda comunicacidn desde la mds simple hasta la mds compleja
precisa forzosamente para objetivarse y para hacerse patente, de
un conducto o de un instrumento de manifestacidn que explicita o
implicitamente sea portador del mensaje que esta dirigido para su

percepciédn por el hombre, por uno o mads de sus sentidos a la vez.

Los medioi o combinacidn de estps que se utilicen en forma
directa a través de aparatos quedan clasificados de la siguiente
maneras

1) Palabra oral o escrita.

2) Sefales Audiblas. visuales o perceptibles por otros

sentidos y la comunicacion mimica.

3) Simbolos convencionales y comunicacion grafica.
4) Los medios mecAnicos.
S) La comunicacidn mixta (combina dos o mAs medios y utiliza

total o parciaimente aparatos mecdnicos o automaticos),

La palabra oral y escrita

La palabra hablada es el testimonio que extericriza el
pensamiento, los sentimientos y el mundo interior del hombre.
Cuando se qQuiere hacer participes a los otros hombres de 1los
estados de Animo y actitudes propias no hay mejor forma para
motivar, para resolver problemas de relaciones interpersonales,
para persuadir e incluso para amonestar o corregir, gque la expre-
sidn oral, 1la cual puede ser directa, de persocna a persona, de

persona a grupo, intergrupal o masiva, mediante ®l uso de apara-

48



tos mecAnicos o dlectricos como: el magnavoz, grabaciones, radio.

Otro wmedio muy valioso de comunicacidn consiste en utilizar
la palabra escrita, cuyo proposito es dejar huella de mensajes
que pueden referirse al pasado cercano O rsmoto, a sucesos ac-
tuales, o constituir reflexiones a futuro. La palabra escrita
precisa de buena redaccidn, estilo y estructuracidn del contenido
que evite confusiones en cuanto al significado, el mensaje escri-

to es ademds fuente de consulta o instrumento de constatacioén.

Tambi®n 1la comunicacidn escrita puede ser directa, de
persona a persona, Ccon un grupo, entre grupos © masiva, Yy a

través de aparatos o sistemas de conduccidn.

Las seflales y la comunicacidn atmica

La comunicacién mediante selales generalmente es de caracter
visual, aunque también puede realizarse a través de la percepcidn
por otros sentidos (el tacto, el gustp, &)l ol fato). Son audibles
medios como caspanas, timbres, silbatos, tambores, cornetas u
otros aparatos que transmitan sonidos producidos por el hombre,

pero distintos del habla.

La comunicacidn visual se lleva a cabo con manifestaciones
que se captan con la vista, las seffales pueden provenir directa-
mante del hombre, producirse a través de aparatos u otros elemen-
tos dotados o no de movimiento, de representacidn de imdgenes,
ademanes, guiflos y todo movimiento extsriorizado con ®1 cuerpo y

que axprese algo.
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Un medio de comunicacion visual es la pantomima que ilustra
como se transmite un mensaje a través de la afmicaj la
comunicacidn por sefales pusde estar dirigida a personas, grupos,

ser intergrupal o masiva.

Stebolos convencionales y cosunicacidn grafica

Los simbolos han alcanzado gran importancia en la computa-
cion, en este caso los mensajes son cifrados y sus signos tienen
un significado preciso, estructuran un sistema particular de
languaje muy completo, =0lo legible para quienes estidn iniciados

en las claves.

Otro tipo de simbolos son los que s usan en taquigrafia,
matemdticas, quimica, fisica y #n las diversas ramas de ingenie-
rta o administracion. La comunicacién grafica esta dirigida a la
vista y emplea fotograffas, pinturas o simbolos, por lo cugx se

le considera muy objetiva.

La comunicacion mediante simbolos puede llevarse a cabo de
persona a persona, de persona a Qrupos, de grupo a grupos, de

perscna a masas, de Grupc a masas.

Los sedios mecAnicos

Desde la antiguedad el hombre se ha preocupado por buscar la
forma de emitir informacidn a una distancia mayor y cada vez en
renor tiempo. Con el conocimiento de los sistemas telegridficos se
inicid 21 tendido de cables transatlsnticos, 1los cuales lograron

que la telegrafia llegard a su &tapa final y se preparara el
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advenimiento del teléfono. A principios de éste siglo nacid 1la
radgio-telsgrafia, posteriormente durante la Segunda Guerra Mun-
dial la radio cobrd una gran importancia en el Asbito wmilitar,
por lo que poco a poco comenzaron a extenderse las redes de la
radiodifusidn y al final de la guerra se extendid el uso de 1la

television.

El  hombre puede hacer no s6lo uso de la telegraffa, el
teléfono o 1a television, sino también del silbato, #] magnavoz o
la computadora para hacer mAs expeditas y de mayor alcance sus

comunicaciones.

La comunicacidn mixta

Es &1 medio de comunicacién mds completo, ya que combina los
medios que mAs pueden ayudarnos a lograr el objetivo que nos

proponemos alcanzar,

3.2. MEDIOS DE COMUNICACION DE RELACIONES PUBL.ICAS

El hecho de que la prictica de las Relaciones Pdblicas
requiere conocimientos vy pericia para emplear la comunicacién
masiva con eficacia, es una de las razones primordiales por las
que se les considere como un arte. El encanto s atil y a eenudo
deseable, #mds no suficiente para cambiar la imAgen de una gran
empresa, sino el uso adecuado de los sadics masivos de comunica-
cisdn, entre los que tenesos:

a) Periddicos.

b) Revistas.
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<} Radio.

d) Televisidn.
Periddicos

Este medio de comunicacidn proporciona la mejor manera de
llegar a un mayor namero de personas al mismo tiempo, debido a su
tamafto, - frecuente aparicidn y universalidad. Sin embargo éasta
forma de comunicaciédn no resulta muy atil en aguellos lugares
donde la mayor parte de la poblacidn es analfabeta, 1la circula-
cion de peridbdicos '|| muy dispersa o los niveles de periodismo

0n muy bajos.

Ventlj;tl
Como amedio de comunicacion de las Relaciones Pablicas los
periddicos ofrecen las siguientes ventajas
- Son oportunos.- se les puede enviar, llevar o telegrafiar
relatos que se publican con rapidez.
- €1 uso de los periddicos es poca costoso.
- Los periddicos son precisos.- los hechos se relatan de
manera cuidadosa para que el lector pueda estudiarlos en

®l momento o remitirse a ir mAs adelante.

Dasventajas:
- Los relatos periodisticos deben ser breves y atraer mucho
la atenc{dn.
- Los informes largos y complicados que 38lp interesan a
algunas personas, no se pusden publicar en la mayoria de

los periddicos.



- En los relatos novedosos @l editor tiene derecho a
cambiarlos a su antojo y reducir su tamafio o cambiar el
contenido.

- No todos los relatos se pueden leer o entender.

Para tener éxito en la redaccitn de noticias y articulos se

debe "Fensar como editor”.

Ravistas

Las revistas son un importante aedio de comunicacidn para
las noticias de productos, historias con mensajes importantes y
la publicidad en fotograffas. Son lefdas con gran cuidado por
varias personas, tienen una larga vida de lectura y frecuentemen-
te se conservan para referencias futuras; son Qtiles para arti-
culos educacionales o de servicio, su atractiva apariencia, el

buen papel y la fina reproduccion del color en las revistas, las

hacen muy 1deales para la publicidad por sedio de fotografias.

Radio

El radio acentda el interés local en el contenido de 5us
programas, ofreciendo as{ un medio 4til para publicidad local. La
noticia por radio es mds breve que la impresa y debe ser de
interés maAs general que 108 relatos periocdisticos. Las noticias
radiodi fusadas son mnAs oportunas Que las ispresas, pueden ser
puestas en el aire con mayor rapidez y son de gran valor en

esergencias.



En los lugares pequefios las esataciones de radio tienden a
parecerse a los periddicos semanales y contienen todo tipo de
material., Perp conforme las estaciones son mds importantes o se
encusntran ubicadas en ciudades mds grandes ae vuelven mas
selectivas conteniendo sblo el material que interesa a un mayor
namero de radio-escuchas. En las localidades muy grandes las
estaciones de radio se especializan, algunas buscan pdablicos
amantes de la matisica clisica, otras de fanhticos del Rokc o de
masica popular, algunas sblo se dedican a las noticias y otras se

dirigen a grupos #tnicos.

Asi puds todas las estaciones radiodifusoras ofrecen publi-
cidad y oportunidad de anunciarse a quienes trabajan en el campo
de las Relaciones Publicas y tienan determinado pablico como

meta,

Telavisitn

En este medip de comunicacion es mds limitado el tiempo
disponible para las noticias televisadas, pero la gran cantidad
de material visual con gue cuenta la televisidn para los progra-
mas de noticias ofrece muchas oportunidades de accidn para las

Relaciones Pablicas,

Las estaciones de televisisdn suelen apreciar las peliculas
ds apoye, que pueden ser insertadas en el tiempo no vendido vy
sirven como sustitucidn de algan acontecimiento cancelado en
forma stbita, o ayudan a mantener los intarvalos muertos despues

de los acontecimientos y programas cuyo tiempo as irregular.
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3.3 FORMAE DE PUBLICIDAD

La publicidad se conceptualiza como "el arte de decir vy
vender®, la Asociacidn Norteamericana de Marketing proporciona el
siguiente concepto al respectos "La publicidad #s cualquier forma
pagada de presentacitn y prosocidn no personal de ideas, bienes y
servicios por un patrocinador deterainado, puede llevarse a cabo

mediante periodicos, revistas, radio y televisiodon®.

La publicidad es importante debjido a que es una fuerza
esconbmica que beneficia tanto al consumidor como al anunciante,
al primero le proporcions informacidon acerca de los productos y/o
sarvicios que desea adquirir, para la satisfaccion de sus nece-
sidades; - mientras que al segundo le sirve para dar a conocer las
caracteristicas de sus productos y/o servicios que ofrece, asi
mismo 1la publicidad favorece la sana competencia, wmediante la
cual los consumidores tismnen la opcrtunidad de escoger entre las

maltiples marcas que se encuentran en =} sercado.

El objetivo prosordial de 1l1a publicidad e vender,
influyendo an el receptor de! sensaje de tal manera que compre un

producto O servicio determinado o incluso que acepte una idea.

Las forsas de publicidad que puede emplear la espresa sons
a) Publicidad promocional.

b) Publicidad institucional.

€} Publicidad sublisinal.



Publicidad Prosocional

Esta forma de publicidad tiene como objetivo dar a conocar
las caracteristicas de un producto o servicioj con &l fin de
incrementar o impulsar las ventas, se utiliza para:

1} Apoyar las ventas pcrscmll:s..

2) Lanzar un nuevo producto al sercado.

3) Recordar a los consumidores los productos establecidos.

4) Aumentar el volumen de ventas.

3) Penetrar a un nuevo mercado o llegar a un grupo diferente

de clientes,

&) Introducir un nuevo negocio en una localidad.

7} Influir en los comerclantes para que alsacenen ciertos

~

productos, porque sus clientes 1o solicitaradn. (4)

Publicidad Institucional

Este tipo de publicidad es conpocida como “"institucional”,
“de ideas”, "ajaona al producto” y “de Relaciones Publicas™, gran
parte de la dificultad que se presenta al calificarla estriba en

que abarca una amplia variedad de anunciantes y pdblicos.

Esta forma de publicidad tiene como chbjiativo difundir la
imagen de una empresa, la cual debe ser real y positiva, es
decir, ssdiants wsta forma de publicidad no se trata de vender un
producto, sino destacar la imagen pablica que la empresa daswa

creary por madio de esta publicidad se pusdes

(3) William H. Antrim, Publicidad, Editorial Hc graw Hill, México
19835, pp. 3. .
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1) Presentar una historia grafica acerca del papel de la
empresa sn los asuntos de la localidad o nacionales.

2)‘ Brindar informacién acerca de los problemas de interés
para el pablico.

3) Atacar los problemas de interés general,

4) Recordar al ptblico la msarca de la empresa.(5)

La campafya de Relaciones Pablicas se debe planear
cuji dadosamente, haciendc un especial esfuerzo para hacerla lo mads
craible que ae pueda, ya que &sto constituye uno de los princi-

pales problemas.

Publicidad Subliaminal

Este tipo de publicidad se lleva a cabo mediante sonidos,
palabras o imAgenes y es captada inconcientemente por el consumi-
dor, no se ve ni se siente y utiliza la psi:oloq‘!a para poder
manipularlo, aenviando imdgenes que 3010 @l cersbro percibe a
traves de su inconciente; &ste tipo de publicidad esta estructu-~
rada vy organizada de tal forma que crea estimulos subliminales a
su  favor, la percepcidn por parte del sujeto es conocida comot
"percepcidn sublimnal®, “lavado de cerebro”, "“manipulacidn™® o

“recepcidn subliasinal”.

£n #sta e€poca dabido a la enorme produccidn en serie, se han
tenido que desarrollar los -odiq; masivos de comunicacidn, por lo

qua las parsonas responsables de cosercializar los productos,

(4) wWilliam H. Antrim, Publicidad, Editorial Mc graw Hill, Mexico
1985, pp. 4.



incluyen estimulos subliminales en bhotellas, autombviles, ropa,
articulos de belleza y para el hogar, etc., que no captamos

concientemente. (6)
Tipos de publicidadg

Los principales tipos de publicidad son: noticias en la
prensa, articulos de noticias de negocios, publicidad financiera,
publicidad de productos y pictdricas, material sditorial de ante-
cedentes y publicidad de smergencia. Estos tipos de publicidad
pueden ser utilizados por las smpresas con el objeto de publicar

sus actividades, encuestas y productos.
Noticlias

El tipo mAds comdn de publicidad es ol de noticias de interés
local, seccional o nacional, el cual es preparado y distribuido

por los departamentos de publicidad para los medios noticiosos.
Articulos de negocios

Estos articulos son también conocidos como casos histdricos
o noticias de prensa comercial. Este tipo de publicidad define
problemas que son comunes a una industria y describe las solu-
ciones dadas a estos problemas por una sampresa #n particular, que

usa el producto preparadd por la publicidad.

(6) Heredia Valente Gerardo, Aspectos Generales de la Publicidad
subliminal, UNAM 1982, pp. 128.
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Publicidad financiera

Este tipo de publicidad reviste gran isportancia, ya que los
inversionistas creen mds en las finanzas de una empresa si el
tema s de suma importancia que amérite ocupar un espacio dentro
de un medio de publicidad; por lo general deben ser impresos. Las
noticias sobre finanzas destacan las declaraciones sobre dividen-~
dos, fusiones, reportes anuales y trimestrales, compra de activo
fijo, cambio de personal ejecutivo y toda aguella noticia rela-

cionada con el aundo financiero.
Publicidad de productos

Este tipo de publicidad se refiere a las noticias relaciona~
das a la elaboracidn de nuevos productos, mesejoras a los aismos,
nuevas aplicaciones y desarrollo de &stos, tales temas son
presentados por el departamento de publicidad de la empresa a los
editores de revistas industriales y a los perifddicos para el

consumidor.
Publicidad pictorica

Este tipo de publicidad reviste una gran importancia para
presentar noticias a4 través de fotograflas, dibujos, peliculas vy

diapositivas.
Publicidad de emergencia

Como su nombre lo indica, este tipo de publicidad se origina
cuando la empresa sufre accidentes industriales muy serios y debe

cuidar el proporcionar informacién adecuada y oportuna a la



prensa, por 1o que se debe designar a una persona que sirva de

portavor en astos Casos.

FORMAS DE COMUNICACION ORAL EMPLEADAS EN RELACIONES PUBLICAS

La comunicacidn oral empleada en Relaciones Poblicas se
puede dividir en comunicacidn interna y comunicaciodn externa, la
primera se llpva a cabo en juntas de empleados y ejecutivos,
sistemas para dirigirse al pablico, noches familiares, juntas de
orientacitn a nuevos empleados,; discusiones en grupo, grabaciones
y asuntos sociales de empleados § mientras que la segunda se
liava a4 cabo en juntas con los accionistas, con los consumi-
dores, distribuidores, 1ltideres de opinidn en comunidades de la
planta, educadores y legisladores, visitas a la planta, dias de

educacidn sn el negocic y asuntos sociales de la comunidad.

Las formas orales que se pueden emplear en Relaciones
Pablicas soni

a) Discursos formales.- Estos discursos conducidos ﬁor
cradores eficientes se sncuentran entre las formas ods
ripidas e impresionantaes para transmitir informacidn a
grupos pequefios. Cuando el discurso se transmite por
medico de radio o telmvisidn puede ser escuchado por un
auditorio muy importante.

b

Conferencias de wmasa redonda.- Tales conferencias se
utilizan en la comunicacidtn con los empleados y en algu-—
nas ocasiones con accionistas, proveedores, lideres de la
comunidad, educadores y distribuidoras. Sus abjetivos son

proporcionar un intercambio informal de opiniones sobre
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temas de importancia actual, para corregir malos entendi-
dos y formular recomendaciones. La comunicacidbn se
desarrolla en forma bilateral, dando a la gente oportuni-
dad de expresar sus puntos de vista, discutir injusticias
y asegurar una respuesta a sus preguntas.

Discursos en grupo.- Sirven para presentar los puntos de
vista de varias autoridades sobre un tema en particular,
y que es de gran interés para el auditorio.

Discusiones a base de preqguntas y respuestas .- Este tipo
de comunicacidn consiste en que 1os miembros del
auditorio formulen preguntas a uno o mAs oradores, sin
embargo, &s necesario que el auditorio este familiarizado
con e} tema gque se esté& tratando.

Testimonio oral.- Esta comunicacidn es empleada por los
ejecutivos ante comités, consejos o agencias locales,
estatales y federales del Gobierno ; proporciona la opor-
tunidad de comunicar los puntos de vista de la organtza-
cidn al pablico on general, por conducto de la publicidad
resul tante,

Conversacion informal.- Es el método de comunicacién mis
comdn, empleado por los supervisores o la Alta Gerencia
para comunicarse con sus subordinados, © para transmitir
informacibn al pdblico de ia comunidad.

Demostraciones. - Las demostraciones deben planearse para
enplearlas en agasajos u otras ocasiones sipilares para
mostrar a la comunidad la operacitn y variedad de produc-

tos producidos en la planta.
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3.4 RELACIONES PUBLICAS ENTRE LA ORGANIZACIDN Y LDS ACCIONISTAS O
INVERSIONISTAS

Es necesario tener buenas relaciones con los accionistas vya
que proporcionan los recursos acondmicos para la. organizacidn,
por lo que la buena imagen que tengan de la misma, influird
notablemente para mejorar los programas de inversiones a corto,
mediano o largo plazo; ast mismo la transmitirdn a sus amigos o
conocidos y recomendaran el uso del bien y/o servicio que ofrezca

la organizacidn,

Informacidn que debe proporcionarse a los accionistas o

inversionistas

La informacidn que se debe proporcionar a los accionistas es
la siguientes

a) Situacidn financiera en general.- No basta con proporcio-
narles los principales estados financieros, sino que debe
darseles a conocer i{nformacidn relativa a 1la situacidn
financiera de 1la empresa en general, con el objato de
hacer mas comprensible la misma, es decir, 3se les debe
dar a conocer los criterios que se hayan establecido para
la retencidn o reparticidn de los dividendos, gastos de
gran importancia (adquisicidn de equipo, instalaciones,
etc.), comparaciones de estados de resultados con ejerci-
cios anteriores, la posibilidad de mejorar la estructura
financiera en ®1 futuro y la manera de lograrlo.

b

Productos y/o servicios.- MNecesitan conocer todo acerca

de los productos y/o servicios que ofrece la empresay en
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caso de que sea dificil de que los conozcan fisicamente
dehen por 110 aenos tener conocimiento acerca de las
caracteristicas de los productos, as! como la variedad de
1os misacs.

Actividades de investigacidn.- Si se les dA a conocer las
investigaciones que se esten llevando a cabo, conoceran
=l grado de desarrollo gque se estd alcanzando en cuanto a
aejorasiento de l1os productos, mejoras en los sistemas o
procedimientops en el empleo de materias primas, &tc..
Situacitn de la aercadotecnia.~ Se les debe ofrecer
informacidén referente a la situaciédn que guarda el
producto que se encuentra en el sercado, los incrementos
Q reducciones de las ventas en cosparacidn con periodos
anteriores, as!{ como las posibles causas, la iniciacion
de campaftas publicitarias y de prosocidbn de ventas, la
realizacion de la investigacidn de mercado, etc,.
Situaciotn de 1las relaciones laborales.- €3 necesario
proporcionarles datos referentes a la firma de nuevo
contrato colectivo de trabajo, 1la creacitn de nuevos
puestos, la existencia o solucidn de problemas con el
sindicato que pudieran ocasionar una huelga, la realiza-
citn de "andlisie y evaluacitn de puestos” o calificacion
de méritos, &1 aumento de sueldos en general, atc..

Otros informes sobre la situacidn administrativa.- Los
informes a los que me refiero en este punto son aquellos
que tratan acerca de loes objetivos, politicas y planes
generales, nuevos sistemas y procedimientos relevantes y

expansiotn de la empresa.
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Propbsitos de las Relacionss Ptblicas con los accionistas

Los programas de Relaciones Pablicas con 1los accionistas
tienen como propbsitos: el despertar el interés del propietario
de las acciones, crear un mejor unt-ndinilﬁto entre la organiza-
cibn, sus accionistas y la comunidad financierag persuadirlos
para que consuman y recomienden los productos y/o servicios
producidos por la organizacidn, reducir la rotacidbn y promover la
retencidn de las acciones como una inversidn a largo plazo,
aumentar el prestigio de la ampresa ante la comunidad y ganar su

lealtad.

Encussta de opiniones con accionistas

Los responsables de los programas de Relacicnes Pablicas con
1os accionistas son el Presidente o Director General de una
organizacidn, quienes deben marcar la directriz de los programas

que sg dessen planear.

Las opiniones de los accionistas relacionadas a las politi-
cas Yy progreso de la ampresa, son de suma importancia para 1la
gerencia vy para el establecimiento de futuras relaciones con los
duefios de las acciones de la organizacidn. Los mbétodos princi-
pales para conducir encusstas de opinidn sont cueationarios en-

viados por correc y entrevistas peraonales.

Las encuestas deben llevarse a cabo en intervalos regulares
por medio de la seccidn de Relaciones Pablicas con los accionis-
tas, a travées de un asesor externo o por una organizacitn de

encuestas de opinibn., A3l mismo las opiniones de los accionistas
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pueden encontrarse informalmente en las asambleas anuales, regio-
nales, eventos de puertas abiertas para accionistas y en la

correspondencia.

Entre las prequntas que se deben formular a los accionistas
a través de la encuesta por correo tenemos las siguientest
- Como adquirié usted origialmente sus acciones ?

-

Culntas de las acciones de 1a empresa posee usteg 7

- Las acciones son propiedad de un individuo, de varios, de
una institucion, estado o fideicomisao 7?7
= Por qué tiene usted las acciones ?

- Comprarta usted mas acciones de la empresa ©

Recibid usted el informe anual de la eapresa 7

Que le gustd del informe anual ?

Gué le disgustd de informe anual 7

~ Cudles son sus ppiniones generales acerca de la empresa 7

- Lree usted que la empresa le esta proporcionando
fnformacidn suficiente acerca de la misma 7

- Qué 1e gustar?a conocer acerca de la empresa, que no

conozca actualmente ?

Utiliza usted los productos y/o servicios de la empresa 7

Las respuestas de @stos a las encuestas nos indican los
temas sobre 108 gque ellos desean ods informacibn, los malos
entendidos que deben corregirse, opiniones scbre la gerencia y la
efectividad de 1la cosunicacidn hacia los propietarios de la

eNpreasa.
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, Fundassntos de las cosunicaciones con los accionistas

La comunicacitn entre la empresa y sus accionistas debe
IStlr"bllldl en los siguientes principios:

a) La comunicacieén debe ser prasentada en términos simples,

claramente entendibles y no técnicos) deben ser conti-—

nuas, desde w1 dfa en que adquieren las acciones hasta el

dia en que las venden.

b) Las técnicas editoriales utilizadas an revistas populares
deben !clr sspleadas para obtener la atencidn y despertar
el interdés de los accioniatas, vya que ellos piensan que
la informacidn financiera es muy aburrida.

c) Son essnciales los contactos personales entre la gerencia

y los accionistas para las mejores relaciones con éstos,
ya que la comunicacidn impresa no puede reemplazar al
contacto personal.

d) La gerencia debe informarles las noticias buenas y las
malas también.

®) La comunicacidn debe tomar en consideracidn las caracte-

risticas de los accionistas, sus actitudes e intersses,
seQdn sean revelados por las encuestas de opinién

aplicadas.

Medios de comunicacidn sspleados con los accionistas

tos medios para establecer una comunicacidn con los
accionistas pueden ser ispresos, audiovisuales, orales y una
combinacién de estos métodos. La comunicacidn que se debe

astablecer #s aquella por medio de la cual la gerencia obtiene no
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s51o puntos de vista de &stos, sino que taabién les proporciona
informsacion acerca de la empresa.
Cosunicaciones imprasas

Las comunicaciones impresas con los accionistas comprenden
lo siguientm:

a) Reportes anuales,

b) Reportes intermedios.

c) Noticias sobre asambleas anuales y regionales.

d) Revistas para los accionistas.

&) Publicidad scbre 1os dividendos y reportes anuales,

f) Correspondencia,

-} l5ubuc£dad financiera.

h) Folletos y carpetas.

i) Literatura promocicnal.

J} Reportes de asambleas de accionistas.

k) Concursos de accionistas.

1?7 Comunicaciones entre sspleados y accionistas.

Reporte anual

El reporte anual es e] medio de comunicacidn principal para
establecer ralacicnes con los accionistas, ya que es la Gnics
oportunidad que tiene la organizacidn en un aho para informar a
astos ¥y a los diversos ptblicos acerca de 1o que se estd haciendo
o se planes hacer dentro da la espresa. Los reportes anuales
deben contener las siguientes caracteristicas:

- Informacidn financiera.- Dentro de este tipo de informa-
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citn se encuentra el estado de ingresos, reporte del
auditor, estado de situacidn financiera, deudas a largo
plaza, flujo de ingrescs y egresos, etc..

- Informaci®n sobre produccién.- Se deben tener en cuenta
los inventarios, equipo de la planta, materias primas,
instalaciones de la planta, nuevos productos, aumentos en

costo de salarios, etc..

Informaci®én mercadotecnica.- En 1o referente a este aspec-—
to se deben considerar 1os volamenes de ventas, alma-
cenamiento, publicidad, mercadotecnia, precios, métodos de

precios, relaciones pablicas,etc..

Informacion sobre personal.- Se deben dar a conpcer los
nombres de los directores y sjecutivos, planes de presta-
ciones para los empleados, relaciones con el sindicato,

nominas, promociones, etc..

Informacion diversa.- Este tipo de {nformacidn comprende
las relaciones con el Gobierno, perspectiva del negocio,
problemas y oportunidades, inflacidn, circulacitn de efec—
tivo, asamblea de accionistas, anuncio de la asamblea

anual ,etc,.

Caractertsticas fisicas de 108 reportes anuales: el tamafo
acostumbrado para los raportes anuales es de 8 1/2 por 11 pulga-
das, el cual proporciona espacio para i{lustraciones, graficas y
mapas, el namero de pAginas varia dea 25 a 48 , asi mismo estos
reportes incluyen fotograflas del personal, de ejscutivos, de la
planta, oficinas, instalaciones para produccién, directores,

productos, atc..
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Reportes intsrsedios

En los intervalos que ocurren entre los reportes anuales, la
organizacidn =e comunica con los accionistas por conducto de
reportes intermedios, en forsa de menciones de dividendos, cartas
noticiosas, carpetas y folletos. Estos reportes se utilizan fun-
damentalmente para mencionar utilidades, estados financieros vy

acciones recientes tomadas socbre la reparticion de dividendos.
Noticias sobre asashleas anuales y regionalass

f.as noticias referentes a las asaableas anuales se envian
por correo a 10s accionistas junto con una carta poder, por medio
de la cual los gue no esten presentes pueden ejercer su voto para
alegir d‘irectores y sobre asuntos que reguieran votacidn en las

asambleas anuales.
Revistas para los accionistas

Las organizaciones deben publicar en periodos regulares
revistas y reportes en 1as que presenten informacidn relativa a
las finanzas y sucesos para consequir el entendiaiento y respaldo
de 1os propietarios, asfi como noticias financieras. nueves
productos, nuevas plantas, encuestas y otros temas de interes

para los propietarios.
Publicidad sobre los dividendos y reportes anuales

Algunas empresas incluyen publicidad relativa al reporte
anual en revistas nacionales al consumidor y en periodicos de

algunos centros financieros. Dichos anuwwios destacan los aspec-
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tos mds sobresalientes de las finanzas actuales, crean prestigio
hacia una empresa en la comunidad financiera y crean interés para

que adquieran acciones.
Corrnspnndug;(n

La correspondencia con los accionistas en forma individual
es un factor determinante para el establecimiento de buenas
relaciones con &stos; cuando adquieren acciones de la empresa se
les envia una carta de bienvenida firmada por el presidente,
mientras que cuando las venden reciben una carta donde se les

concede la esperanza de que puedan volverlas a adquirir.
Publicidad financiera

Las empresas se comunican con los accionistas y el poblico
en general a traves de articulos de prensa, que se envian a las
revistas financieras, servicios diarios de noticias y comentaris-
tas de radio y televisiodn. La informacidn de noticias gque prepare
el personal de Relaciones Pablicas de la empresa; debe contener
informacidn acerca de la declaracidn de dividendos, reportes
anuvales y trimestrales, nuevos fipanciamisntos, fusiones, cambios

en la organizacion y cifras de empleocs.
Folletos y carpatas

Se les debe informar acerca de las operaciones de la empre-
sa, a través de folletos y carpetas enviadas por correo, @n las
que se traten temas sobre la administracion de la empresa, perso-
nal, productos, instalaciones para prgduc:ion, plantas, perspec-

tiva industrial y plhticas de ejecutivos.
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Reportes de asaabless con accionistas

El

reporte de asamblea con los accionistas se envia por

correc- a aguellos que no asistieron a las asasbleas anuales o©

regionales.

Concursos de accionistas

Se establecen concursos en los que se ofrecen premios por

todas aquellas criticas constructivas y sugerencias para el sejo-

ramiento de la operacidn de la empresa.

Comunicacion audiovisual

Las

formas que tiene la gerencia para comunicarse con sus

accionistas a travées de audiovisuales sont

a) Pelfculas para accionistas.- Estas pelfculas destacan las

b

finanras de la empresa, sus planes y D-pera:iones, se
basan fundamentalmente en al reporte anual; muesatran a
los empleados que producen los articulos y/o servicios,
los clientes que los adquieren y accionistas cuya
inversidn hacen posible la operacidn de la eapresa.

Televisidn.- En asambleas regionales del interior del
pats se llevan a cabo transaisiones en circuito cerrado
de televisidn, haciendo posible que quienes no puedan

acudir a las juntas puedan ser testigos de su desarrolio.

Comunicacibn oral

Los

principales métodos de comunicacidn oral empleados con

los accionistas y la comunidad financiera som
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a) Asanbleas anuales de accionistas.

~

b) Asambleas regionales de accionistas.

€) Eventos de puertas abiertas o visitas a la planta por
accionistas.

d)} Visitas parscnales a accionistas.

«) Juntas con mismbros de la comunidad financiera.

) Discursos y foros para 10s inversionistas.

3.5 RELACIONES PUBLICAS CON LOS CLIENTES

La practica de les Reslaciones Publicas se funda en el prin-
cipio de que para tener una buena imagen, la empresa debe
merecerla, La imperiosa necesidad de todos los negocios tanto
grandes como pequefios, e5 planear sJu cursc tenisndo en mente que
su existencia es del consunidor, por Bl consumidor, vy para el
consumidor. AON para las mAs grandes ampresas @s una tarea estu-
penda @1 desarrollo de mejores relaciones con ®1 pdablico consumi-~
dor masivo, ya que &ste se puede dividir de acuerdo a las carac-
tertaticas de edad, sexo, ocupacidn, raza e intereses, por lo
tanto los grupos a considerarse incluyen hombres, mujeres, niffos,
padres de fam{lia, sindicatos laborales, asociaciones profesio-

nales, grupos de seguridad.

El ptblico coao clisnte

Las actividades de Relaciones Pablicas con el consumidor de
suchas firmas industriales y comerciales se concentra en el
pablico tomado como cliente, el cual es uno de los activos mas

valiosos en una empresa, ya que son la fuente de continuas ven-
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tas y fuente primaria de nuevos clientes entre ptras cosas, Las
organizaciones conservan la buena voluntad de los clientes, comu-
nicadndose regularmente con ellos a través de los representantes
de ventas, por medio de correspondencia, a traveés de juntas, por
medio de encuestas y al enviarles regularmente revistas y litera-

tura de la organizacidn.

Propésitos de un programa de Relaciones Poblicas con el

consumidor

Los propositos de un programa de Relaciones Pablicas con e)
consumidor se determinan en base a Ja politica que la empresa
tiene, tomando en cuenta caracteristicas y tamaNos del poblico
cér\sumidc;r, as! como recursos de la empresa. Las intencicnes de

establecer retaciones con el consumidor soni

a} Determinar que piensan y dicen los consumidores acerca de
las polfticas, actos, productos y/o servicios de la
empresa.

b

Cuidar que todo lo que se ha dicho a los consumidores
referente a precios, valores, servicios y calidad sea
veridico y no exagerado.

c) Mejorar el servicio al consumidor por medio de un manejo
mAs satisfactorio de las quejas, analizando éstas para
descubrir que las causa, y poder corregir las
deficiencias en la operaci®n, procedimientos o politicas
para prevenirlas.

d) Consegquir la aceptacidn de los productos y/o servicios de

una snpresa por parte del pablico consumidor.
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Educar a 10s empleados para dar a los consumidores un
servicio pronto, exacto, cortés, personal y sobre todo
amistoso.

Diseminar entre el pablico consumidor informacidn
relativa a los productos, servicios, politicas vy
pricticas de una smpresa.

Contestar las preguntas de los consumidores relativas a
la ampresa, sus productos, sus servicios y sus usos,
Hacer mAs satisfactorio a los consumidores un producto o
servicio por medio de la utilizaciotn de la investigacion
de productos y entendimiento de los mismos.

Etiquetar 1os productos en términos comprensibles, para
que los consumidores puedan conocer la calidad y caracte—
risticas de los mismos, establecer estindares de calidad
del producto para ayudar a los consumidores en la selec-
cidn y uso de los productos.

Cooperar con grupos de consumidores para {informarles vy
educarlos para que reaconozcan la calidad de los productos
Y 1a mejor manera de satisfacer sus necesidades.

Mantener y llevar a cabo relacicnes con masstros en
economfa doméstica, agentes de demostraciodn a domicilio y

tiendas de alimentos.

Planeacidn de un programa de Relaciones Pablicas con el

consumsidor

Al

planear un programa de Relaciones Péblicas con el consu-

sidor el personal y asesores de Relaciones Publicas deben tomar
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en cuenta l1as actitudes del pablico consumigor hacia la empresa y

3us productos, asi coao las politicas, operaciones y problemas.

Las actitudes Jel consumidor se conocen por conducto del
departamentoc de Relaciones Publicas o de una organizacidn externa
de encuestas de opinidn, en las cuales los puntos de vista se
reflejardn en quejas recibidas por la espresa, las gue odeberan
enviarse al departamento de relaciones con el consumidor para
tomar accidn inmediata y efectuar un anadlisis para determinar las

causas de éstas.

Una vez que las encuestas de opinidn de los consumidores han
proporcionado inforsacidn acerca de las actividades de los
mi1smos, la empresa debherd examinar las polfticas y procedimientos
para asegurar la necesidad de cambiar cualquier asunto o
aprobadas por los consumidores, con el objeto de que un  programa

de Relaciones Pablicas tenga el éexito deseado.

Medios de comunicacidn con los consumidores

Al dirigir pensajes al consumidor, la empresa seleccionaréd
los medios de comunicacidon que utilizera, y pueden ser:

a) Comunicacidn verbal.

b) Comunicacidn audiovisual.

c) Comunicacidn impresa.

Comunicacidn verbal
La comunicacifn verbal con el pablico consumidor es el medio
mAs efectivDo para presentar los hechos y forsar entendimiento

relativo a las politicas y pricticas de la empresa. Las personas
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mds adecuadas para transmitir hacia el pablico consumidor 1o que
es la empresa, son los empleados, ya que el pablico externo
creerd mds 1o que &stos digan de su empresa. Sin embargo a los
empleados se les debe proporcionar informacidn en tarminos
simples y entendibles para que pugdan llevar a cabo la misidn de

informar a los consumidores,

La comunicacidn verbal se logra también por medio de visitas
de 1os consumidores a la empresa, dichas visitas proporcionaran
la oportunidad de explicar las operaciones de la empresa y de dar

una impresion favorable,
Comunicacidn audiovisual

La comunicacién a travAs de transmisiones de televisidn son
un medio bAsico de comunicacidn con el consumidor, vya yue por
medio de peliculas se combina la informacion con el entendimien-
to, se capta mejor la atencién y se forma una intencién mas

duradera, mediante la combinacién de sonido, accién y el color,
Comunicacidn impresa

La comunicacidn impresa se puesde emplear en combinacidn con
los medios visuales, sus principales formas incluyen propagandas,
material de sstudio para clubes, materiales de referencia, de

biblioteca, publicaciones y correspondencia.

3.4 RELACIONES PUBLICAS CON LOS PROVEEDGRES

Este tipo de relaciones estdn adguiriendo cada dia una mayor

importancia, ya que la operacidén y produccidn de una empresa se
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basa en las materias primas, accesorios, herramientas y artfculps
de operacitn que proporcionan los proveedoresy por 1o tanto
cualquigr tipo de organizacion debe tener buenas relaciones con
2stos. Los estudiosos de la sateria han declarado que Una eapresa
con todas sus instalaciones, obreros y conocimientos no podria
operar sin la ayuda de la gran cantidad de recursos que propor-

cionan los proveedores.

Entre 1los factores que pueden influir para la seleccidn de
un proveedor tenemoss
1} Calidad de materiales y trabajo humsano.
2) Servicio que cubra las necesidades de produccion.
3) Precios razonables, (en g&ste aspecto no me refiero
r'u:esariamente al precic aAs bajo, sSino a un precio que
estd de acuerdo a la calidad de los materiales vy/o

servicios que ofrexcan los proveedores).

Organizacion de relaciones con los proveedores

Las empresas con ouy buenos recursos tanto materiales como
técnicos, financieros y humanos asignan la responsabilidad de las
relaciones con los proveedores al departasento de Relaciones
Fablicas, o a su seccién de relaciones con los proveedores. Sin
embargo la ejecucidn de un programa de relaciones con los
proveedores es responsabilidad de todos los empleados
involucrados en cospras, recepcitn de materiales, contabilidad,

produccidn e ingenieria.



Cuando e] aspecto de compras estd descentralizado, el Geren-
te 1local de compras o de la planta es el raspor;sablc de 1la
ejecucitn de los programas de relaciones con los proveedores,
mientras que cuando el aspecto de compras se centraliza, el
departamento de compras de la oficina matriz ’ absorve dicha
responsabilidad. £n cualquiera de los casos mencionados anterior-
mente, el departamento de compras por ser el que mds contacto
tiene con los provasdores, es ¢! responsable de llevar a cabo un

programa de relaciones con aquellos.

£1 departamento de Relaciones Paoblicas con los proveadores
es el responsable de revisar las actitudes de los mismos, ast
como proponer politicas y procedimientos de compras, tambi#n debe
ayudar a preparar los materiales de adiestramlento a los compra-
dores, elaboracidén de manuales de bienvenida a los proveedores,

listas de oficinas de compras y productos adquiridos.

Los propbdsitos de un programa de Relaciones Publicas con los

proveedores aon los siguientess

a) Establecer 1la mutualidad de interés entre proveedores vy

compradores.

b) Bugerir a los proveedores como pueden mejorar sus métodos
de produccidn.

c) Tomar en cuenta lo que piensan 1os proveadores acerca de

las politicas y practicas de la empresa.

d) Situar a la empresa como un socio amistoso, cooperativo
ganuinasente para resolver los problemas de produccion y
abastecimsiento,

®#) Mantener una relacion amigable con los representantes de
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los proveedores por medio de un trato justo y equitativo.
) Proparcionar materiales y sugerencias para msejorar las
\relaciones del proveedor con el personal de compras,
recepcidn de materiales, inspeccidn, contabilidad y otros

departamentos que tengan relacidn con los proveedores.

Encuesta do relaciones con provesdores

Para un desarrollo eficiente del programa de Relacioneg
Plblicas con 1os proveedores vs de suma importancia realizar la
encuesta de opinidn, con el objeto de determinar 1o que lpos
proveedores piensan acerca de las politicas y practicas de la
empresa al tratar con ellos. Dicha encuesta debe ser tomada en
cuenta pc;r la Gerencia y Ejecutivos de operacidn para aejorar las
politicas y practicas de compras. El departamento de compras
también tiene a su cargo l1os estudios internos de.procedimientos
de compras y sistemas que puedan conducir a mejorar las rela-
ciones con sus proveedores. Al analizar las quejas de un provee-
dor relativas a politicas y pricticas de compras, recepciétn e
inspeccién de sateriales, se pueden evitar las deficiencias que

puedan atentar contra las fusntes de recursos materiales,

Comunicacidn oral con provesdorss

Este tipo de comunicacion se lleva a cabo a traves de entre-
vistas personales, visitas a las plantas de los proveedores,

reuniones de puertas abiertas y visitas de consejeros de campo.
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Entrevistas personalss.- Las visitas de los proveedores en
las oficinas de la organizacidn, son el principal medio de comu-—
nicacién, por 10 que la base de busnas relaciones con #stps es la
pronta, corts y amigable recepcién, asf como un trato

squi tativo.

Reuniones con proveedores.~ Estas deben incluir la bienveni-
da dwel director de cospras y una discucidn acerca de las polliti-
cas de compras, una visita a la planta, una presentacidn a base
de diapositivas en la que se destague la contribucion de 1los
provesdores sn la elaboracidn del producto y finalmente una

sesidn de preguntas y respuestas,

Visitas a las plantas de 1os proveedores,- Las visitas que
llevan a cabo los esjecutivos de compras y el personal, a las
plantas de los principales provesdores establecen relaciones mAs
cercanas, crean mejores sntendimientos de las instalaciones del
proveedor y permiten que los compradores sugieran una mejor

utilizacitn de sus instalaciones de produccion,

Eventos de pusrtas abiertas.- La organizacitn desarrolla un
mejor entedimiento con sus proveadores al incitarles a que asis-
tan a eventos de puertas abiertas e#n la planta, para inspeccionar

las operaciones y escuchar al director de compras y su parsonal.

Visitas de expertos de campo.- Las enmpresas importantes
enplean & expertos que brindan asesoria acerca de problemas de

produccidn y mantsnar las buenas relaciones con los proveedores.
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3.7 RELACIONES PUBLICAS CON LA COMPETENCIA

Uno de los sectores sociales con los que cada espresa tiene
necesidad de establecer una relacidn directa, son las smpresas
competidoras o similares, priseramente porque todas ellas operan
o funcionan con articulos similares y en la mayoria de las oca-
siones concurren a los mismos aercados industriales o de consumo,
en donde estAn sus cospradores o clientes quienes deterainan la
preferencia por aquellos que mejor satisfacen sus necesidades o

requerimientos.

Debido a que la mayor parte del campo de ventas es el aismo
para las empresas que se dediquen a la misma rama de actividad,
se desata entre las organizaciones una iscomprensidn y una lucha
enconada. Sin embargo se debe considerar que la base del progresc
v desarrollo de los negocios es precisasente la existencia de la
competencia, ya que tanto la empresa como el ptblico usuario
pueden determinar y coamparar la eficiencia, la calidad, el precio
y la utilidad practica de los bienss y/o servicios que ofrezcan

las empresas que se dediquen al aisao giro.

i.a cospetencia se puede observar claramente en todas las
actividades humanas, por 1o que &sta debe estar presente dentro
de la misma organizacidn, pero debe ser sana, ya que al existir
una vacante, se deben aplicar adecuadas técnicas de seleccion de
personal a fin de allegarse de las personas mhs capaces y socbre
todo que cuenten con una mayor preparacidn. Es aqul donde las
Relaciones Piblicas deben sstablecar adecuadas politicas oo rela-

ciones entre la expresa y sus competidores a fin de lograr que
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existan adecuados canales de comunicacidn, ya que el Eatado las

ha agrupado de acuerdoc a su rasa esspecializada de actividad,

€l Estado cumple con su deber de dictar las disposiciones
locales para la creacidn y funcionamiento de las Chmaras especia-
lizadas en las diversas ramas da la Economia. La iniciativa
privada al no aprovechar astas organizaciones para plansar vy
controlar los negocios en los que se quiere desarrollar y lograr
su solidaridad econbmico-social, deja las puertas abiertas al
Estado, el cual dehido a la incapacidad de los particulares
astablece, dirige y controla muchos negocios, los cuales compiten

con ventajas sobre la iniciativa privada.

Actualments estdn cobrando una gran importancia como compe-
tencia los avances de la tecnologlfa, ya que no sOlo se requieren
grandes volamenes de bienes y/o servicios, sino ademAs una gran
diversificacion de los mismos, ast como también cambios muy
rapidos en las caracteristicas, al grado de que algunas maquinas
en movimiento podrian desplazar a un gran nimero de empresas, si

as que ND responden a las casbiantes necesidades de los pablicos.

Debido & 1la importancia de establecer Relaciones Publicas
con la competencia, las organizacionas deben hacer un adecuado
usb de las Relaciones Pdblicas, ya que &sta disciplina se basa an

la Adminiatracidn Moderna.

3.8 RELACIONES PUBL.ICAE CON EL. GOBIERNO

Las organizaciones deben establecer relaciones con diversas

entidades del Gobierno tales comot Secretarias de Estado, Los
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Crganismos Descentralizados, Los Organismos tanto Estatales como
Municipales y en general cualguier dependencia u oficina guberna-
mental. Por 1o que deberdn tener presentes los aspectos del
Gobierno considerado como un tndo, ya afecta la vida de la empre-

sa de una u otra manera.

Las propias caracteristicas de cada organizacidn van a ayu-—
dar a determinar con que oficinas de Gobierno &s necesario el
establecisiento de Relaciones Pablicas. Por ejemplo, si una em-
presa necesita importar materias primas para la elaboracidn de
sus productos, tiene que establecer buenos canales de comunica-
cion con 1a Secofi (Secretaria de Comercio y Fomento Industrial),
para una mayor obtencién de 1os permisos de importacidn, as{ como
con 1a SHCP (Secretaria de Hacienda y Credito Pablico), ya que es

la que determina los impuestos de importacidn.

£l Gobierno coec organo regulador

El Gobiernc requla las actividades de la or_'garu:m:ibn a
traves de Leyes gue emite, como por sjemplo la Ley Federal del
Trabajo, la Ley del lmpuesto sobre la Renta, 1la Ley Federal de
Froteccidn al Consumidor y otras leyes que regulan las
actividades mercadoldgicas, como las relativas a precios, marcas,

pesas y nedidas .

La importancia de tener buenas relaciones con el Gobierno
radica en que por medio de estas la organizacidn ssté al tanto de
las nuevas Leyes o modiflicaciones a las actuales, gque pusdan

afectar el desarreollo de sus actividades.



El - medio mads especifico que permite estar al corriente de
las Leyes @8 el Diario Dficial de la Federacion, en el cual
podemos sncontrar todo tipo de modificaciones a las teyes en
vigor, as! como la creacién de otras nuevas. Cuando una organiza-
cion considere erréneas ciertas normas jurtdicas emitidas por el
Gobiernp, pusde emplear como medios de comunicaciétn & las CAmaras

_ de Comercio o las de la Industria.

EL GDBIERNO COMO ORGANO IMPOSITIVO

El Gobierno cuenta con la suficiente capacidad y autoridad
para Crear y hacer cumplir el sistema tributario, sin embargo, al
planear el sistema impositivo ya sea nacional, estatal o munici-
pal los legisladores pueden cometer errores, y las organizaciones
que han desarrollado un buen programa de Relaciones Pablicas con
el Gobierno, podrAn ser escuchadas con mayor facilidad, para que
sus puntos de vista sean considerados para la planeacidn y apli-

cacidn de las Leyes Fiscales.

EL GOPIERNQ COMO FUENTE DE CREDITO

Las relaciones con el Gobierno considerado como fuente de
crédito cobraron una mayor importancia a partir del 1lo. de
diciembre de 1982, fecha en que entrd en vigor el decreto por
medio del cual se nacionalizd la banca privada, con lo que el
Estado se convirtib en la principal fuente de financiamisnto para

las organizaciones.
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EL GOBIERNG COrO COORDINADOR

El Bobierno al actuar como un organo regulador, impositivo y
fuente de credito se convierte en un coordinador de la economia y
de las actividades nacionales; &sta funcidn la realiza con el

objeto de lograr un desarrollo armdnico y equilibrado del pats.

La labor gubernamental de coordinacidtn en cierto mocaento
puede afectar a la organizacidn, vya que el Gobierno en algunas
ocasiones impulsard a unas actividades economicas @3s que a

otras.

Los medios masivos de informacidn, especialmsente la prensa,
facilitan a las o':qanizaciones eatar al tanto de las decisiones y
tendanci;s del Gobierno, ya que lo aismo pueden informar sobre
las iniciativas de Ley presentadas por el Presidente de la Repa-
blica, los Diputados y los Senadores, as{ como sobre su discucion
acerca de las declaraciones de Funcionarios Fabhlicos que muestran

las inclinaciones del Gobierno en cuanto al impulso o restriccion

de ciertas actividades econtmicas.

El. GOBIERND COMO COMPETIDOR

El Gobierno compite con la iniciativa privada en diversas
ramas de 1las actividades econtmicas por medio de las empresas
descentralizadas principalmente, as! como otros organismos ofi-
ciales, por ejemplot

~ CONASUPG (Compania Nacional de Subsistencias Populares,

S.A.); la que compite a través de sus tiendas de autoser-

vicio como la Conasuper, y sus smpresas filiales como la

es



rehidratadora de leche Conasupo, S.AR., Yy la panificadora
Conasupa.

- Las tiendas del I.M.S.S5. (Instituto Mexicano del Seguro
Sociall.

- Las tiendas del 1.5.5,5.T.E. (Instituto de Seguridad vy
Gervicios Sociales para los Trabajadores dal Estado).

- Tiendas del departamento del Distrito Federal.

- La compania Industrial de Abastos (I.D.A.).

- Los institutos Nacionales de Crédito.

~ El canal 13 de television.

3.9 RELACIONES PUBLICAS CON LA COMUNIDAD

Al emplear =1 término de comunidad, nos referimos al grupo
de personas que viven en la misma zona o localidad, en que se&
encuentra establecida la empresa, desde luego que &sta delimita
su comunidad de tal manera que puede eatar formada por un pequelo
poblado, tal vez una colonia o el barrio que la circunda, mien-
tras que para otra su comunidad podria ser un Estado o tal vez el

pals entero.

Las empresas dependen de la cooperacidn y del aprecio del
publico, por 1o cual el esfuerzo positivo para establecer rela-
ciones favorables con la comunidad, no significa que tengan que
hacerse obras bendficas, es gor esta razdn que la empresa no
podrd subsistir, ni prosperar, si la comunidad no la surte de
mano de obra, proveedores, financiadores y servicios pablicos

adecuados.
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Ssquimientos basicos

a) La planeac}on de relaciones con la comunidad debe

b

c

viniciarse por conocer a &sta. Al igual que los individuos
las coaunidades presentan diferentes caracteristicas
debido a que defieren en cuantd a sSus necesidades vy
gustos, por lo que para poder aspirar al &xito de las
Relaciones Fablicas, &stas deberhdn ser planeadas tomando
en cuenta las caracteristicas particulares de la comuni-
dad; as? tenemos que el paso i1nicial en la planeacidn de
estas relaciones @s llevar a cabo una investigacion acer-
ca de las formas de pensar, sus intereses particulares,
necesidades, principales problemas y anhelos a traveés de
tos lideres de las comunidades.

Evitar la contaminacidn del ambiente y otras molestias a
la comunidad. Como parte de las buenas politicas la
ampresa no deberd esperar a que el Gobierno la obligue a
tomar medidas tendientes a evitar la contaminscidn, sino
Qque deberd iniciarlas. Otras molestias a la comunidad gue
tambien deberdn tratarse de eliminar o cuando menos dis-
minuir son les ruidcs y olores desagradables. Posiblemen-
te &stas aedidas en algunas ocasionas resultaran auy
costosas, Yy en otras sinimsas, pero en cualquier caso
debera cuidarse de mantener buenas relaciones con la
conunidad.

Mantener correctasente i1nforaados a los lideres de 1la
opinidn publica comunitaria. Existen persohas que llegan

a ejercer gran influencia en la formacidn de la opinién
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de la comunidad, por ejemplo: algunos editores, profe-
sores, periodistas, funcionarios pablicos, lideres o
dirigentes de asociaciones o sacardotes. A &stas parsonas
s® les debe localizar para proporcionarlies informacion
correcta y veraz acerca de la empresa, tratandc de evitar
el propaganiento de rumores u apinim;es basadas en datos

falsoa o desvirtuados.

La informacidn acerca de la empresa se puede hacer llegar
a los lideres de la opinidn pablica, vali#ndose de diver-
208 medios tales como envio por correo de publicaciones,
as! comc de una invitacidn a la planta.

Caontribuir al desarrollo de la comunidad. Fara gue una
eapresa contribuya al desarrollo de la comunidad podrd
tomar diversas eseadidas, antre las que citaremos las
siguientes;

- Procurar hacer sus compras a los proveedoras locales
siempre que saa factible, ya sea para surtirse de
equipo y articulos de oficina o para surtirse de
materias prisas, eaquipo de transporte y servicios

divarsos.

Contratar los Recursos Humanos de la comunidad,
trayendo pgersonal de otros lados adlo cuando sea 1la

Glitima © mejor solucida.

Cooperar con las Instituciones Educativas Comunita-
rias, ofreciando oportunidades y empleoc a los estu-
diantes, brindando a los cantros educativos los ae-

dios para que lgs astudiantes afectléan practicas de
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campe en la empresa, patrocinando 1a obtencidn de
materiales o @quipos @ducativos y otorgando becas.

- Contribuir con el Bobierno local o con la iniciativa
privada en obras de infraestructura, como construc~
cion O reparacion de caminos y puentes, electrifica-~
cidn y extencion de servicios hidraulicos.

~ Ayudar en todo cuanto sea posible a las instituciones
bengéficas de la comunidad. Es necesario hacer notar
que la aywda que se preste no necesariamente debe ser
econtaica, puesto que se puede brindar cooperacidn a
organizaciones bendficas por otros sedios dgue no
implican erogaciones monetarias; e@n algunas oCasiones
pueden ayudar a bstas instituciones gproporcindndoles
madi s de transporte, instalaciones, organizando al
personal de la empresa para que preste algdn servicio

O ayuda a la coaunidad,.
Medios de coaunicacion con la coaunidad

En las relaciones con la cosunidad la espresa deberd
esforzarse por lograr gue bsta se entere y este conciente de los
esfuerzos que realiza por integrarse a ella y contribuir en su
deasarrollo y bienestar. Para sllo la enspresa deberd msantener
informada a la coaunidad al respacto, para lo cual podrs valerse
de los siguientes sediost

l.~- Publicidad Institucicnal. Eate tipo de publicidad debe

ser llevada a través de los sadios aasivos de coaunica~
cidn.

2.- Publicaciones de la empresa. Se debe axtender el enlace

89



3.-

de las publicaciones dedicadas al personal o a otros
pablicos, hacidndolas llegar al resto de la comunidad, o
bien, creando otros folletos o publicaciones especiales.
Visitas a la emprasa por parte de diversos grupos. Al
final des estas visitas se puede entreqir un folleto
sintético y sencillo socbre la empresa, si es posible
conviene obsequiar a cada visitante una muestra de un
productc de la eapresa, de asta manera @l folleto y el
obsequio hacen ads tangible el recuerdo de la esprasa.
Cuando los recursos de la empresa lo permitan ws
recomendable realizar la presentacidn de un audiavisual.
Organizacidn de actividades sociales en gensral. La
ampresa debe organizar eventos de cardcter social tales
comoc encuaentros deportivos, actividades culturales,

comidas de fin de afo, comidas de aniversario, etc.

Generalmente estas actividades estdn dirigidas al perso-
nal de la organizacidn y a sus familiares, pero pueden

extenderse a la comunidad en general.
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CAPITULDO 4

PLANEACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS



4.1 IMPORTANCIA DE PLANEAR LA FUNCION DE RELACIONES PUBLICAS.

En cualquier actividad humana se deben planear adacuadamen-
te, las actividades tendientes a alcanzar con éxito los objetivos
que se deseen. A traviks de la historia encontramos que las econo-
mf{as planificadas de China y de la Unidn Soviética lograron un
desarrollo econdémico en periodos cortos gracias a la planeacidng
tasbidn la llegada del hombre a la luna en 1969 no se hubiera
consusado, si Estados Unidos de Norteamerica nho hubiera planeado

las actividades tendientes a lograr tales objetivos.

Por 1lo tanto la planeacién es un factor determinante en el
e&xito o fracaso de las organizaciones, y es precisamente la
ausencia o existencia de la misma lo gque marca la diferencia
entre las arganizacionaes con éxito en México y las empresas que

fracasan o cigrran sus puertas cada aNo.(7)

4.2 ETAPAS DE LA PLANEACION.

La planeacidn de la funcidn de Relaciones Fablicas 1la

podemos dividir en las siguientes etapas :

a) Investigacibn.
b) Elaboracioen de planes Y programas generales [+

alternativos.

c) Elaboracién de planes y programas espectficos.

(7) Rios szalay, Relaciones Pablicas, Editorial Trillas, México
1981, pp. 92.



La etapa de 1la planeacidon la podemos subdividir en dos
fasess
a.,1) ldentificar el problema y fijar los objetivos.

a.2) Analizar el problema.

Identificar el problema y fijar los ocbjetivos.

En ésta fase se deben identificar clarasente el pablico
objetp de nuestra investigacién y determinar en forasa objetiva 'y
clara, el crigen dei problema gue se desea resolver} @&sto es de
vital importancia para no caer en errores al deterainar los
objetivos que se pretenden alcanzar con 105 programas de Rela-
ciones Flblicas que se quiaeren establecer, #P#stos pueden ser a
corto o .!.arqa plazo, los primeros abarcan hasta un afo para la

aobtencidn de resultados, mientras que los otros mas de un afio.

Analizar el problema

Una ve&z que se han identificado tanto el problema como los
objetivos a alcanzar, se debe analizar el primero, es decir, se
debe recopilar informacidn relacionada al problema gue nos agueja
y debemos descomponerlio en partes para elaborar un estudio

detallado de cada una de ®llas.

En 1o que se refiere a las Relaciones Pablicas &sta etapa
consiste en analizar la apinidn del poblico objeto de nuestro
sastudio, asto para deterninar las causas de tales opiniones y la

manera de gstablecer una comunicacisn mds fluida y bidireccional.



Posteriormente se deben tomar decisiones sobre datos objeti-
vos, eliminando de esta manera las alternativas errdnaas, ademds
de que despuds de analizar las opiniones obtendremos datos reales

de la opinidn del pablico de astudio acerca de la empresa.

Los métodos que se puasden emplear para llevar a cabo el
andlisis de la opinién de los pdblicos son: formales [
informales.

Métodos informales,- Estos métodos en pcasiones resultan ser
miy valiosos, sin embargo tienen sus limitaciones, ya que no son
muy objetivos, por 1o que 103 resultados obtenidos mediante su
empleo no deben considerarse como representativos del pablico
estudiado, por lo tanto no debemos emplearlos jamAs como un
instrumento seguro para @evaluar la opinion. Estea tipo de métodos
nos pueden ofracer datos significativos o indicadores relaciona-
dos a la tendencia de la opiniéng la clave para obtener un verda-—
dero provecho de éstos métodos consiste en dar a log resultados
obtenidos, las debidas proporciones, considerando sus limita-

cionas y alcancas.

Dentro de #ste grupo de mAtodos tenemos:

a) Andlisis de quejas y sugerencias.

b} Andlisis peritdico de correspondencia recibida.

c) Andlisis de contenido (anAlisis de la informaciéin difun-
dida por los medios masivos de comunicacidn acerca de la
organizacion).

d) Andlisis de informes del personal de ventas sobre las

opiniones que recaben de =sus clientes reales o

potanciales.
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Otro moétodo que se considera dentro de &ste grupo es la
investigacidn motivacional, 1a cual tuvo su origen an la investi-
gacion de mercados. Por eedio de é&ste asétodo se pretende
descubr;r los afviles inconcientes o escondidos tras las
opiniones expresadas, es decir, las motivaciones en que se fundan
las opiniones y actitudes de las personas, para lo cual se hace
uso de métodos psicoldgicos, comd las técnicas proyectivas y "la
entrevista en profundidad~, @#sta dltimsa debe ser llevada a cabo
por personal suy especializado y de preferencia por psicologos

industriales.

Sin embargo, debido a que la investigacidn eotivacional en
México se encuentra todavia =0 una etapa experimental, no se
puede eafar seguro de Su objetividad y confiabilidad, porque la
interpretacidn de los resultados obtenidos mediante 2ste amétodo

astdn sujetas a la apreciacidn peérsonal del psicdlogo.

Matodos foraales.— La principal caracteristica de este tipo
de métodos es su objetividad, ya que se basan en el anidlisis de
muestras representativas, es decir, en lugar de obtener informa-
cién de todos y Cada und de 1os aiembros del pablico investigado,
lo que seria imposible y suy cOstoso, se recaban datos 8610 de un
pegquefflo grupo gque sea representativo de la poblacidn. Para deter~
minar el grupo gque se debe tomar coan mauestra ss utilizan métodos

estadisticos, basados an la ley de probabilidades.

€l principal sttodo de 8ste tipo es la encuesta o sondeo de
optnioh. Esta encuesta se realiza por aedio de una entrevista a

los miembros de la auestra determinada en base a un cuestionario.



El primer paso para llevar a cabo la encuesta de opinidn es
fijar los obJetivos que se desean alcanzar mediante la misma.
Postlrtnrnent; se deben determinar 1a muestra y disefio del cues-
tionario. Al deternsinar la mueatra se deben sfectuar pruebas, a
fin de conocer si s o no fidedigna, ya que en cﬁso de no serlo
ios resultados del estudio serdn erronecs a pesar de que las
demds partes dea la encuesta se hayan llevado a cabo corractamen-

te.

Disafio del cuestionario.

El #xito en la obtencidn de la informacidn depende fundamen-
talmente de la co-recta planeacion de 1los cuestionarios, asi
aismo debemos organizar la informacidn que se pretende obtener,
con el objeto de no sblo obtener una informacidn que sea precisa,

2in0 gue sea fAcil de tabular y analizar.

Existen reglas fundamentales que s» deben tomar como base
para preparar cualquier cusstionario, algunas de ellas son:

Regla 1. Determinar la informacitn que se desea,

Regla 2, Determinar el contenido de las preaguntas
individualmente.

Regla 3. Determinar si es necesaria la pregunta.

Regla 4, Determinar si son nacesarias para los fines de
estudio, varias preguntas en lugar de una sola.

Regla S. Observar si el entrevistado tigsne la informacién
solicitada y 1los puntos que se estan tocando se
encuentran dentro de su experiencia.

Regla &, Toda pregunta que solicite hachos reales, debe
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limitarse a la obtencidn de informacidn que el
entrevistado pueda recordar clarasente.

Regla 7. La informacién a obtener debe evitar generaliza-

) cionhes.

Regla 8. El significado de cada pregunta debe ser claro e
intimamente ligado a las personas a estudiar.

Regla 9, Eliminar las preguntas que sugieran las respuestas.

Regla 10.Evitar preguntas intimas.

Regla 11.Todp cuestionario debe limitarse al propésito de
obtener hechos y opiniones.

Regla 12.Las preguntas deben prepararse de tal forma que
faciliten las respuestas.

Regla 13.Toda pregunta debe facilitar 1a posibilidad de
respuestas condicionadas.

Regla 14.Las preguntas deben acomodarse en orden progresivo,
de tal manera que la persona entrevistada pueda
contiruar su dgiscusién segan el patrén psicolégico
establecido para lograr &l registro légico de la
informacidn gue =21 entrevistador desea obtener.

Regla 15.Determinar el tamafto y duracion del cuestionario.

Tipos de preguntas.

Dehen emplearse distintos tipos de preguntas, segan la
informacidn que se desea obtener, @l grado de conocimiento de los
entrevistados sobre #1 tema objeto de la investigacidn y la forma
medi ante la cual se desman tabular los resultados. En la practica
podemos emplear los siguientes tipos de preguntast

Praguntas introductorias.- Son aquellas que tienen por fina-
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lidad atrasr la atencion del interrogado, disponiandolo
favorablesente hacia la entreavista personal o el cuestiona-
rio enviado por correo. Se deben emplear preguntas
agradables y sugestivas, que despisrten el interés del en-
trevistado, aunque no esth en relacidn diracta con el tema
obisto de la investigacibn,

Preguntas abiertas.- Son aquellas en gque las posiblilidades
de respuesta por parte del entrevistado no aparecen limita-
das, sino que &ste pusde elegir con absoluta libertad =l
sentido de la misma.

Al no existir condicionamiento alguno respecto al sentido de
la respuasta, @&ste tipo de preguntas suele proporcionar una
gran riqueza de informacidn y una amplia diversificacién.
Praguntas cerradas.- Son aguellas #n que las posibles con-
testaciones son limitadas, por contener an su texto muchas
vaces, las posibles alternativas de raspuesta, dentro de las
cuales debe pronunciarse el entrevistado.

Praguntas de respuesta maltiple.- 5on aquellas a2n que las
respuestas que pusdan originar se encuentran previstas, pero
s deja ablerta la posibilidad de que el entreviastado se
refiera a un extremo distinto de los predeterminados.
Praguntas filtro.- Son aquellas en que las respuestas obte-
nidas permiten establacer una seleccidn cualitativa o una
clasificacidbn de las personas interrogadas,

Praguntas en baterta.- Constituyen una serie de preguntas
encadenadas, qJue s& complementan entre sf, con el fFin de
profundizar sobre determinadc tema. Esta serie de praeguntas

pueden ir precedidas de una pregunta filtro que nos dira si
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procede o no formularlas.

Preguntas de evaluacidn.- Son aquellas mediante las cuales
se pide al entrevistado que exprese un Jjuicio de valor
respecto a un tesa gue se sossta a su consideracidn.
Preguntas de control.- Tienen por finalidad evaluar la exac-
titud y coherencia de las respuestas cbtenidasy dos pregun-—
tas que persigan la obtencidn del sismo dato, pero que estén
redactadas de distinta forsa y situadas en diferente parte
del cuestionario, nos podrdn servir para comprobar la vera-—
cidad de los datos suministrados por los entrevistados.
Preguntas de ralleno.- Tienen por finalidad distraer 1la
atencion del entravistado o relajar la eventual tension que
haya podido provocar alguna indagacidn precedente, suelsn
sar preguntas suy neutras, nada comprometidas y de fhacil
contestacion.

Praquntas ponderativas.- S5on aquellas donde se dan a escoger

las posibles respuestas en orden progresivo de calificacidn.

Prusba piloto o previa.

Esta prueba consiste en aplicar el cuestionarioc a una
pequefia muestra de parsonas a las que se va a entrevistar en la
investigacion que se esta realizando. Los objetivos de la prueba
piloto son asegurar que las preguntas sean claras y estén en el
orden sucesivo adecuado, limitar la extensidn del cuestionario,
conocer @l tiempo en que se realiza la entrevista, descubrir ltos

problemas que se presentan al codificar y tabular la informacién.
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Revisidn y borrador final.

Se deben revisar las respusstas obtenidas ®n la aplicacidn
del cuestionario por medio de la prueba piloto, para determinar
las preguntas que nNo nos sirvan para obtener informacion, asi
como @@ orden logico de las mismas, esto NOs va a ayudar a la
slaboracidn adecuada del cuestichario final que se va a aplicar a

la poblacifn objeto de nuestra investigacien.

4.3 TECNICAS EMPLEADAS EN LA PLANEACION

La planeacidn consiste en fijar el curso concreto de las
acciones que deben de seguirse, estableciendo los principios gue
habran de orientarlo, la secuencia de las operaciones para reali-
zarlo y la determinacitn del tiempo necesario para su realiza-

cidn,

La importancia de 1a planeacién estriba en que "i1a
eficiencia de ninguna manera puede lograrse medi ante la
improvisacion, ni tampoco podremos evaluar los resultados

obtenidos sin contar con un medio de comparacidn o control"

Para llevar a cabo la planeacidn debemos tener presentas los
siguientes pripcipioil

"El principio de la precision”. Este principio nos dice que
los planes no deben hacerse con afirmaciones vagas y gendricas,
3ino que deben formularse con la mayor precisidon posible, pussto
qQue van a regir acciones concretas.

“El principio de la flexibilidad"”. Este principio se refiere

4 qua todo plan elaborado debe dejar un margen para los cambios
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Que surjan en é&ste, debido a aquellas acciones que son
impredecibles, asf{ mismo todo plan que sea preciso debe preveer
los varios casbios gque puedan ocurrir, ya sea proveyendo los
:aminosr de sustitucidbn para todas aquellas circunstancias
especiales que se presenten o estableciendo sistemas para su
rapida revisidn.

"€l principio de la unidad". Los planes deben ser de tal
naturaleza que sea uno para cada funcidn, y todos los que se
aplican en la empresa esten coordinados e integrados de manera

que realamente pueda decirse que existe un s6lo plan general. (8)

Las tdcnicas gue se pueden emplear en 1a planeacidn son 3
1} Los programas.

2) f.ns presupuestos.

3) Las poltlticas.

4) Los procedimientos.

S) Los pronédsticos.

4.3.1 LOS PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS.

Los programas son aguellos planes en 108 cuales no sélo se
fijan los abjetivos y la secuencia de las actividades, sino
principalmente el tiempo requerido para realizar cada una de sus

partes.
Los programas pueden ser generales o particulares, los

primeros son 1os que se refieren a toda la empresa, sientras gue

{8) Reyes Ponce Agustin, Administracidn de Empresas, Editorial
timusa, Mkxico 1960, pp. 1&b.
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los otros se refieren a un departamento en particular. También
los programas pusden ser a corto o largo plazo, se consideran a
corto plazo los que se llevan a cabo en uno, dos mesas o hasta un
aho y los de largo plazo son aguellos que exceden de un afo para
su realizacidon,

Para la elaboracidn de cualquier programa deben considerarse
las siguientes reglas segén Reyes Fonces

ia. regla. Todo programa ante todo debe contar ante con la

aprobacidn de la suprema autoridad administrativa para

aplicarse y con su completo apoyo para lograr su pleno

axito.

~a. regla., Debe hacerse siempre "la venta™ o convencimiento

a los jafes de linea que habran de aplicarlos.

Sa. regla. Debe estudiarse al momento mAs oportuno para

intciar la operacidn de un nuevo programa. (9}

Un programa de Relaciones Piablicas &3 un plan para un pe-—
riodo determinado y con objetivos bien definidos, en 21 que se
precisan las actividades Qque se deben llevar a cabo para
alcanzarlos, los medios que se utilizardn para realizarlas y 1la

fecha de iniciacitn y de terminacidn de cada una da ellas.

Cuando se propone elaborar un programa de Relaciones
Pdblicas para alguna organizacieén, lo primero que se debe hacer
aes leer los cbjetivos generales fijados para esta funcidn, es
decir, aquellos objetivos permanentes que parsistiran wmientras
exista la funcidn de Relaciones Publicas . Es indispensable tener

{8) Rayes Fonce Agustin, Administracion de Empresas, Editorial
Limuga, México 1980, pp. 173,
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presentes en todo momento los cobjetivos generales de Relaciones
Pablicas, ya que los obietivos que fijemds dentro del programa
deben ser congruentes con los primeros. As{ mismo , se deben
tener ;n mente las politicas generales dictadas para dicha
funcion, as!f como las politicas particulares establecidas para

las Relaciones Pablicas con cada uno de los poblicos de la

ampresa.

Si la organizacidn para la que se quiere elaborar un progra-
ma de Relaciones Pdablicas no tiene bien definidos sus objetivos y
politicas generales de &s5tas, es necesario elaborarlos antes de
la formulaciéon de algfn programa, una ve: conocidos se debe tener
en cuenta los recursos humanos, técnicos y financieros con los
que se ﬁuede contar para definir los objetivos particulares del
programa que se desea elaborar. Es necesario tener presentes en
todo momento las necesidades de la organizacidbn, para gque 10%
objetivos del programsa y las actividades incluidas en el mismo

esten encaminadas & la satisfaccion de dichas necesidades,

En la planeacion de los programas de Relaciones Pablicas es
recomendable prestar una especial atencidn al pablico interno de
la organizacidn, porque una vez que las Relacionas FPablicas
internas se encuentren en buena forsa, se puede lniciar el

mejoramiento de las externas.

4.3.2 LOS PRESUMLIESTUS DE RELACIDNES PUBLICAS.

Los presupuestos son una modalidad especial de laos progra-

mas, Su caractertstica esencial consiste en la determinaciédn

103



cuantitativa de los slsmentos programados. Los presupueatos son

“financieros* sus elsmentos se estiman en unidades monetarias

{costos, utilidades, p#rdidas, gastos,etc.).

Es de suma importancia contar con un presupuesto de egresos
para la funcidn de Relacionas Publicas como instrumento tanto de
planeacidn como de control; 1a suma de dinaro que ae debe inver-
tir en dicha funcion depende de las necesidades y lo0s recursos
humanos, técnicos y financieros con los que cuente cada orgam‘zg-

cidn en particular,

Los beneficios obtenidos mediante la funcidn de Relaciones
Ptblicas son dificiles de cuantificar, debido a gque pueden darse
de diferentes formas como son: financiamiento, mayor productivi-
dad, apoyo de la comunidad, aumento de ventas, etc.; Yy en oca-

siones influyen acciones fortuitas que no se pueden preveer.

4.3.3 LAS POLITICAS DE RELACIDNES PUBLICAS.

La importancia de las politicas en administracidon radica en
que san indispensables para tenar una buena delagacion de 1la
autoridad, y 3on gulas amplias, elasticas y dinadmicasj requieren
de una buena interpretacibn para poder utilizarse, &3 decir,

ubican el Area sobre la cual deben tomarse las decisiones.

Al formular las politicas de Relaciones Pdblicas es necesa-
rio considerar que deben ser de criterios amplios, dejar lugar a
las decisionss; ser consistentes y ademds debe tenerse especial
cuidado en no formular dos clases de pollticas quas se contradi-

gan, asl como que cubran todas las &reas de la organizaciony para
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su forsulacidn cebemos tener en cuenta las siguientes considera-
ciones:

1) El uso de una polftica debe ayudar al logro del objetivo
'y debe ser formulada partiendo de hechos, no de
reflexiones personales ni de decisiones oportunistas.

2) Una polftica debe permitir que sea interpretada.

3) Los pensamientps del formulador y las ideas del contenido
de 1la politica, deben estar condicionados por las suges-
tiones y reacciones de quienes serdn afectados por ésta.

4) Siempr2 que sea NICeEario cubrir condiciones anticipadas,
deberan establecerse polfticas, pero debe tenerse cuidado
de evitar aguéllas gque se emplean rara vex, si es5 que se
utilizan.

35) Cada politica debe ser expresada con una redaccién clara
y precisa que sea completamente entendida por todos los
mieabros de la organizaciodn.

&) Todas 1as pollticas deben conformarse por factores de

intereés pablico.

Las politicas se pueden clasificar de acuerdo a sus fuentes,
a las jerarqufas gerenciales o tomando en cuenta las principales

funciones de uha emPresa.

Las goltticas sequn sus fuentes pueden sers

a) Polfticas externas.- Son las que se originan para hacer
frente a diversos controles y solicitudes des fuerzas
ajenas a la eapresa tales como el gobierno, asociaciones
industriales y sindicatos.

b) Politicas internas.- Son las iniciadas por los gerentes
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en cualquier nivel, tienen por objeto proporcionar las
orientaciones necesarias sobre una decisidn a tomar, vya
sea respecto a si mismo © hacia 3us asubordinados en 1la

adainistracion de la empresa.

Las polfiticas basadas en las jerarquias gerenciales se

dividen

b

c

-

ant
Fundamental .- Es empleada por la Alta Derencia y afecta a
toda la comunidad de la empresa.

General.- Es empleada por la Gerencia Media, afecta a
toda la empresa.

Particular.- Es aplicada a las actividades de un deter-

minado departamento.

tas politicas clasificadas de acuerdo a las funciones de 1la

empresa son

b

c

d

€n

son las

1

)

)

)

)

Politicas de produccién.
Polfiticas de ventas.
Poltticas de finanzas.
Politicas de personal.

d.1.- Politicas de Relaciones Pdblicas.

nuestro caso de estudio las polfticas que nos interesan
de Relaciones Pablicas, las que podemos dividir en:
Politicas de relaciones con 1os accionistas,- Debe haber
una comunicacion constante en todos los aspectos del
negocio, principalmente en lo relativo a los informes.
Foliticas de relaciones con los acreedores.- Dabe tanarse

una comunicacidn con terceras personas, puesto que de
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alguna manera proporcionan dinero a la empresa, dentro de
este grupo tanemoss

2.1) Proveedores.

2.2) Bancos.

2:.3) Acreedores.

3) Politicas de relaciones con los consumidores.- Se deben
conocer las reacciones de este grupo, Ya que es el que
Nos va a ayudar a tener Bxito o fracasoc en el Aabito de
los negocios.

4) Politicas de relaciones con las autoridades gubernamen-
tales. - Dentro de este tipo de relaciones con el gobierno
tenemos:

4.1) Autoridades federales.
4.2) Autoridades estatales.

4,3) Autoridades municipales.

4.3.4 LOS PROCEDINIENTDS

Son métodos que se ocupan de determinar el curso especifico
de accitn, de acuerdo a la politica establecida, Los procedimien—
tos muestran la sucesiodn cronoldgica Ue las operaciones y nmarcan
el orden de las amismas, sienpre dentro de la politica establecida
y hacia la meta predeterainada. £n comparacion con las politicas,
los procedimientos son mds rigidos y se aplican a actividades

especificas para la realizacion de las metas bien identificadas.

Los procedimientos deben basarse en hechos concretos, toman-—
do en cuenta correctassnte l1os slasentos materiales, el personal,

el tipo de trabajo y el objetivo. Un procediaiento que sea optimo
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en una empresa puede no serlo para otra, porque existen diferen—
cias entre 1los factores que afectan la ocperacion de é&ste; los
pasos que se establezcan deben regirse por el resultado que se
desea obtener, cada uno de los cuales deben estar justificados,
ser sucesivos y complamentarios, ya que deben guardar una rela-

cien directa con los demds pasos.

4.3.3 LOS PRONOSTICOS

tos prondsticos son una conceptualizacidn de la realidad
proysctada a futuro, la cual nosotros deseamos que ocurra, crean
un marco de referencia sobre el cual se proyectan los planes; la
caracterfstica principal es que establecen el ndmero de unjidades

que se espera vender, gastar o producir.

L.os prondsticos deben reunir las siguientes caracteristicas:
a) Costo.- Este aspacto estd en funcidn del tipo de empresa
y los objetivos que se pretenden alcanzar.

b

~

Simplicidad.~ Entre mAs simple sea un modelo de prondsti-
cos mejor serd el resultado.

c) Conversacionalidad.- Todo prondstico debe tener la posi-
bilidad de intercalar entre el pronosticador y el modelo,
es decir, deben paderse interpretar en forma inmediata

los rasultados.

d) Flexibles.- Deben tener la posibilidad de adaptarse a los
cambios,
@) Integridad.- Debe captar la esencia de la “realidad" que

se desea proyectar a futuro.
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Modelos de prondsticos

Los modelos de prondsticos pueden ser:

1.~ Cualitativos.- Son aquellos sétodos que s& basan en la
experiencia, practica o intuicidn personal o de grupos,
no realizan ningin cdlculoc y son altasente subjetivos.

2.- Cuantitativos.- Son aquellos métodos que estan basados
enA un calculo matembtico, son altasente objetivos.

J.- Financieros.- Dentro de este grupo estan comprendidos
aquellos wmdtodos que se basan en la optimizacidn de
recursos de la sapresa y en el anhlistis estructural de
dichos recursos.

4,- Econdmicos.- Aquellos que van a cosprender eminentemente
.las variables gue conforman ®1 asbiente externo de la
eapresa (situacidn aconbamica, aspecto 1legal, atc.).
Estos prondsticos 1o utilizan 1'as empresas que ocupan un
iugar clave dentro de la economfa de un pais, como por

ejemplo Femex.
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CAPITULQG 3

CODIBOE Y ESTATUTOS REGIRADORES DE (AS RELACIONES PUBLICAS




S.1 ORGANIZACIONES PROFESIONALES

La formacidn de asociaciones profesicnales sdlidas son la
prueba del gran esfuer:zo gue realizan los especialistas de Rela-
ciones Pablicas para hacer que la funcitn ocupe un lugar digno.
La mayor de todas esas organizaciones es la Sociedad de Rela-
ciones Pablicas de América (PRSA), 1la cual se fundd el 4 de
febrero de 1948, al fusionarse la Aspriacidn Nacional de Asesora-
miento sobre Relaciones Fublicas y =1 Consejo Anericano de Rela-

ciones Pablicas.

La Asociacion Nacional de Asesoramiento sobre Relaciones
Pdblicas se organiz6 en 19356 bajo el titulo de Asociacibébn Nacip-
nal de Directores de Publicidad Acreditados y el Consejo America—
no de Relaciones Fublicas se fundd en 1939. A partir de su fusidn
la PRSA comenzb a extender su influencia y logrd que los profe-

sionales tuvieran miras mds elevadas.

Otra sociedad con miembros procedentes de diversos terrenos
28 la Asociacion Americana de Relaciones Pablicas (APRA) con sede
en Washington. Aunque el proyecto de forsacitin de esa 5ociedad
data de 1927, no se llevd a la prictica hasta 19433 psta scciedad
fomentd la organizacidbn de cursos universitarios, establecid la
concesidn de diversos galardones a l1os programas de Relaciones
Pdablicas mads sobresalientes, proveyd de casos de estudio a la
ensefranta universitaria y fomenté el desarrollo profesional en
diversas direcciones. Estas organizaciones se reunen periddica-
mente para cambiar ideas e impresiones, dandole un cardcter mas

profesional a las Relaciones Palicas.
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Otras organizaciones que s® han creado sont
a) Asociacidn Financiera de Relaciones Pablicas, fundada en
1914,

b

Asociacion Americana de Relaciones Pablicas, fundada en
1917.
c) Consejo Nacional de Publicidad para los Servicios

Banaficos y de Salud Publica, fundado en 1922.

d) Asociacién Nacional de Relaciones Pablicas Escolares,
Fundada en 1933,

#) Consejo Bibliotmcario de Relaciones Pdblicas, fundado en
1939,

f) Asociacion Gubernamental de Relaciones Pablicas, fundada
an 1944,

Q) Asociacion Quimica de Relaciones Pdablicas, fundada en
1952,

h) Asociacidn Ferroviaria de Relaciones Pablicas, fundada en

1952,
i

Consejo de Relaciones Agricolas, fundado en 1953. (10)

5.2 EL CODIGD DE LAS NORMAE PROFESIONALES DE LA SOCIEDAD DE
RELACIONES PUBLICAS DE NORTEAMERICA (SRPN)

En 19359 el Consejo Directivo de la Sociedad de Relaciones
Paublicas de Norteamerica, adoptd un Codigo de Normas Frofesio-
nales. En 19463 fuk ratificado por la Asamblea de la Socisdad, Yy

enmendado en 19469, Actualmente es la gufa ética de los aiembros

{10} Scott M. Cutlip, Relaciones Pablicas, Editorial Rialp,
Espafia 1973, pp. 590.



de dicha Sociedad. E£1 Cbdigo estd forsado por una declaracibn de
principios y por un conjunto de 17 normas de conducta &tica.

Declaracitn de principios

Los mieabros de la Sociedad de Relaciones Pfblicas de
Norteastrica reconocen y declaran ptblicasente que la profesidn
de Relaciones Publicas, en servicio de los intereses legitisos de
sus clientes, O patrones esth dedicada fundamentalsente a una
mejor comprensidbn y Cooperacidn msutua entre los diversos
individuos, grupos, instituciones vy elementos de la sociedad

moderna.

En 8l cumplimiento de esta misidn nos cosprosetemos at

1) Conducirnos privada y profesionalmente de acuerdo con el
bien ptblico, R

2) Guiarnos en todas nuestras actividades pﬁr las normas
gensralmente acaptadas de verdad, exactitud, honradez y
buen gusto.

3) Apoyar los esfuerzos dirigidos a aumentar la eficiencia
de la profesidn, fomentando el desarrollo constante de la
buena preparacitn y formacidh en la practica de las
Relaciones Publicas.

4) Acatar legalmsente las disposiciones del Codigo de Normas
Profesionales para la practica de las Relaciones

Poblicas.

Este Codigo es adoptado por 1& Sociedad de Relaciones

Pablicas de Norteameérica (SRPN) para promOver y santener entre
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sus miembros niveles de servicic y conducta pablica, con el
objeto de que las Relaciones Poblicas se consideren como una
profesitn, y de que en la practica puedan servir al interés

pablico.

Norsas que deben sequir los missbros de SRPN
1) Conducirse honradasente con sus clientes o patrones anti-

Quos Yy actuales, sus compaleros y con ®1 ptblico en

qeneral.

2) Desarrollar su vida profesional de acuerdo con el bien
publico.

3) Acatar las noraas generalmente aceptadas de exactitud,

verdad y buen gusto,
4) No representar intereses opuestos o en conflicto, sin el
consentimiento expreso de los interesados, después de

estudiado &stos los hechos a fondo.

No revelardn las confidencias de aus clisntes 0 patrones
actuales o anteriores, ni aceptardn trabajos o empleos
que puedan requerir la revelacidn o uso de é&stas
confidencias an perjuicio de dichos clientes o patrones.

&) No desarrollaran practica alguna que tienda a corromper

la integridad de los canales de comunicacidn ptblica.

7) No propagaran datos falsos o desorisntados, y estain
obligados a pohar el cuidado normal para svitarlao.
8) Estar preparados a declarar al pablico la procedencia de

toda comunicacidn de gue sean responsablaes, inclusc el
nombre del cliente o patrén, en cuyo nombre se hace 1la

comunicacibn,
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10}

1

i)

135

18)

No podran utilizar a ningan individuo u organizacidn que
manifieste servir a una causa declarada, o©O que se mani-
fieste ser independiente o imparcial, pero que esté de
A-hechu sirviendo a los intereses aspeciales o privados, no
estudiados previamente, de un msiembro, de su cliente o
patron.

No per judicardn intencionalmente el prestigio o practica
profesional de otro miembro. Sim eabargo, si tiene
prugbas de que otro miembro ha sido culpable de practicas
inmorales, ilegales o injustas, entre ellas la violacion
de este Cbodigo, deberdn comunicarselo a las autoridades
cospetentes de la Sociedad.

NOo podran utilicar aetodos gue tiendan a perjudicar al
cliente o patron de otro wmiesbro, o los productos,
negocio o servicio de ese cliente o patrén.

Al prestar sus servicios a un cliente o patron, 1los
miembros no aceptardn honorarios, comisiones ni alguna
otra coapensacidn de valor por esos servicios, sino de su
mismo cliente o patron, sin el consentimsiento expreso del
mismo, otorgado después de estudiar los hechos a fondo.
No propondrdn a un cliente o patrén hoanorarios [
cualquier otro tipo de coapensacidn econtmica que
dependan de la obtencidn de determinados resultados, ni
aceptardn un acuerdo respecto a honorarios en este
sentido.

No podran invadir el caspo profesional de trabajo de otro
miembro. Cuando haya dos miesbros contratados tienen que

cerciorarse de que no va a haber conflicto entre ellos.
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1%) DeberAn cortar 1o mds pronto posible sus relaciones con
cualquier organizacion, cuando sepan que la continuacién
en su empleo va a exigirles una conducta contraria a los
principioas de #ste Cbdigo.

16

~

Cualquier miembro que sea llamado a figurar como testigo
en un procedimiento para hacer cumplir este Cbdigo, tiene
obligacién de presentarse a meanos que por un motivo
suficients, sea relevado de la misma por el jurado que
intervenga.

17) Los miembros deben cooperar con los demds compafferos en

el cumplimiento v urgimiento de #&ste Codigo.(11)

5.3 CODIGO DE NORMAS PROFESIONALES DE LA SOCIEDAD AMERICANA DE
RELACIDNES PUBLICAS (PRSA)

El Coédigo de Normas Profesionales para la practica de las
Relaciones Pablicas, fué adoptado por la Asamblea de la Sociedad
Americana de Relaciones Pablicas (PRSA), y estd vigente desde el

2% de abril de 1977,

Declaracidn de principios

Los miembroms de la PRSA basan sus principios profesionales
sobre el valor fundamental de la dignidad, sosteniendo que el
libre .ejercx:tc de 108 derechos humanos, en especial las
libertades de expresidn, de asociacidn y de prensa aon esenclales
para la practica de Relaciones Ptblicas.

(11) Raymond Simén, Ferspectivas de las Relaciones FPublicas,
Editorial Diana, Mexico 19746, pp. B9,
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Al  aervir a laos intereses de los clientes y patrones, nas
dedicamos a los objetivos de mejor comunicacitn, entendimiento y
coaperacidn aptre las diversos individuos, grupos o tnatituciones
de la s;cﬁedad y prosetesaos:

~Conducirnos profesionalsente con veracidad, exactitud,

Justicia y responsabilidad para con el p6blico.
~Mejorar nuestra competencia individual y aumentar las co-
nocimientos y pericia de 1a profesion, a través de inves-
tigacion y educacidn continua.

~ApEGArnos a los articulos del Cad5 o de Normas

Profesiocnales para la practica de las Relaciones Pablicas.

Articulow del Codigo

Estos artficulos han sido adoptados por la PRSA para promover
¥ mantener los altos niveles deil sersicio pedblico y de 1la
conducta ktica entre sus mieabros, 105 cuales:

1) Trataran justaamente con los clientes y patrones, Ccon sus

rolegas y el pablicp &n general.

2) Llevaran su vida profesional de scuerdo con &l jnterés
pablico.

3 S apegaran a la verdad, presicido y a las normas
aceptadas de las buenas costusbres.

4) No deberdn repressntar intereses conflictivos o de 1la
competencia sin e} consentimiento expreso de los
interesados, proporctonando despults una akposicion
completa de los hechos y situarse en una posicion en la

que =l interds del! aiesbro estf o pumda estar en

117



5

6)

7

9

10)

1t

conflicto con un debe&r hacia el cliente u otros, sin una
exposicion plena de tales intereses a todos los
implicados.

Deberan salvaguardar 1la confianza de los clientes o
patrones actuales o antiguos y no aceptaran ajustes o
empleos que puedan implicar la revelacidn o uso de dichas
confidencias para la desventaja o perjuicio de tales
clientes o patrones.

No llevardn & cabo ninguna practica que tienda a
corromper la integridad de los canales de comunicacién o
de los pracesos del Gobierno.

No comunicardn informacidn falsa ni confusa {ntencional-
ment® y =stAn obligados a tener cuidado para evitar 1o
anterior.

Estaran preparados para identificar pablicamente al
cliente o patrén en cuyo nombre haga cualquier
comunicacidn pablica.

No hardn uso de ningan individuo w organizacién gue
pretenda servir o representar un caso enuncisado, © ser
independiente o imparcial, sino de hecho serviradn al
interés privado o no raevelado de un miembro, cliente o
patrén.

No dahfaran intencionalmente la reputacién o practica
profesional de otro practicante.

Llamados como testigos en un procesc para sl cumplimiento
de las normas de éste Codigo, estarAn obligados a compa-
recer, a4 menos que obtengan disculpa del Conse jo

Judicial.
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12) Al prestar sus servicios a un cliente o patrén, no acep-
tardn honorarios, comisiones o cualquier suma de dinero,
de personas gque no sean £l cliente O patrén en relacion
con dichos servicios, 3sin el :msenﬂilento expreso de
los mismos después de una presentacidn total de los
hechos.

13) No garantizaran la consecucion de los resultados especi-
ficados que estén mds alld del control directo de &stos.

14) Rosperan relaciones cton cualquier organizacidn o
individuo 1lo mas pronto posible, 3si #stas le exigen una

conducta contraria a los artfculos de este Codigo. (12)

S.4 CODIGO DE NORMAS PROFESIONALES DE LA CAMARA DE COMERCIO DE
LOS ESTADDS UNIDOS DE NORTEAERICA

Reaccionando ante el moviamiento de consumo de 1los afos
setenta la Chmara de Comercio de los Estados Unidos adoptd como
polltica oficial un Cddigo bAsico de relaciones entre el consumi-
dor y lps negocios, &l cual dice “reafirmasos la responsabilidad
de los negocios americanos ent®

1) Proteger 1la salud y seguridad de los consumidores en el

disefio Yy fabricacidn de los productos y en la provision
da servicios al consumidor.

2) Utilizar el progreso de la tecnologfa para producir

bienes que cumplan con altos Indices de calidad al precioc

razonablemente mAs bajo.

{12) John E. Marston, Relaciones FPablicas Modernas, Editorial Mc
Graw Hill, Maxico 1983, pp. 411,
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4
<

Investigar los puntos de vista bien informados de los
consumidoras y de otros grupos, para ayudar a garantizar
la satisfaccitn al cliente desde las primeras atapas de
la planificacidn del producto.

4

Simplificar, aclarar y hacer honor a las garantias y
avalen del producto.

-

Liavar al mdximo la calidad del servicio de reparaciones
del producto y sstimular unas tarifas razonables.

[

Eliminar los fraudes y enganos del marcado, sstableciendo
como meta no la estricta legalidad, sino la honestidad en
todas las transacciones.

7

-

Garantizar que #1 personal de ventas sst® familiarizado
con las capacidades y limitaciones del producto y que
responde plenasente a la necesidad del consumidor.

Proporcionar a los consumidores informacidtn objetiva
acerca de los productos, servicios y movimientos del
mercado, utilizando los canales adecuados de comunica-
cidn, incluysndo programas d@ educacidn al consumidor.

)

~

Facilitar comparaciones completas de valor en @1 mas
amplio campo posible de eleccion da productos.

10

-

Proporcionar canales efectivos de recepcidn y accion

achre las quejas dael consumidor y sugarencias.
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5.5 CODIGO DE NORMAS PROFESIONALES DE LA ASOCIACION AMERICANA DE

RELACIONES PUBLICAS

Codigo de normas profesionales de la Asociacién Americana de

Relaciones Pablicas (APRA):

1)

)

4)

Creo en las Relaciones Pdblicas como factor determinante
de la arsonta y la comprensidn entre los gobiernos, entre
los gobernantes y gobernados, eatre grupos profesionales
¥ ptblico, entre individuos y 21 pablico.

Considero que la prActica de las Relaciones Publicas se
basa en conociaientos asplios y generales, an una linea
de pensamiento lagica y objetiva, en la discrecidn, el
tacto, el talento para expresarse y sobre todo en la
i.nteqridad absoluta.

Mantengo que e} fundamento de la practica de las
Relaciones Pablicas es el conocsaiento real de las vias
de acceso al pOblico, como libros, folletos, revistas,
periddicos, publicacicnes cowserciales y del empleado,
informes anuales, etc., y todos los acontecaimientos
tendientes a dar forma y siabolizar determinadas
actividades y ponsrlas en conocimiento del poablico.

Saré fiel a los individuos y actividades que repreaesento,
a los medios de cosunicacion con el pablico y al propio
pdblico; no aceptar® misiones que sean incompatibles
entre sf, O que tengan caricter antisocial, vy rechazaré
las actividades que tiendan a desviarse de los principios
#ticos mhs estrictos.

Estare atento a las tendencias, motivaciones,



pensamientos, accidn y reacciones del pdblico, a fin de
ser solamente un propagandista en el sentido mAs noble de
la palasbra.

&) No obtendré ningdn negocio por medico de declaraciones
fraudulentas, ni de alusiones que no vayan respaldadas
por los hechos o probabilidades razonables, y cumplirs de
palabra y obra todas las reglas y regulaciones prascritas
por la ley y los organismos Qgubsrnamentales para la
conservacidn de 1la salud, la seguridad y el progreso
ptblico.

7) No realizar® ni inducird a realizar ningdn acto que
tienda a poner en evidencia o entredicho la prictica de
las Relaciones PUblicas.

8) Creo en las Relaciones Pablicas como via de alcance entre
las fibras de 1a nacién y 1las (deas, productos vy
servicios que conatituyen su poder, vy me adhiero a estas
normas constitucionales del Cddigo de las Relaciones

Ptiblicas. (13)

(13) Scoot M. Cutlip, Relaciones Pablicas, Editorial Rialp,
Eapala, pp. 601,
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APARTADSO



CAPITULGD 1

METODO DE INVESTIGACION APLICADO



1.1. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Se determind la siguiente problesdtica, que considero in-
fluye e&n el adecuado empleo de las Relaciones Pdblicas en el

oadio empresarial del municipio de Cuautitlan Izcalli.

La falta de conocimientos acerca de las Relaciones Foblicas
se @anifiesta en la carencia de una buena imagen ante sus diver-
505 pAblicos, asf como un mejor rendimiento del Recurso Humano y

un sayor desarrollo de las empresas.

1.2. DEMARCACION DEL FENOMENO

De acuerdo al problema referido anterioramente, encontramos
que al f;nOmcno se localiza ens
a) Las empresas tanto pablicas coao privadas, gque operan en
el municipio de Cuautitidn Izcalli.

b) En las empresas de bienes as! como en las de servicios.

1.3. FORMAACION DE HIPOTESIS

Elaborando adecuados programas de Relaciones Padhlicas tanto
internas como externas, 3e podrh dar a conocer a los diversos
pahlicos de 1la organizacitn una imagen real y positiva de 1la
misma, 10 cual redituard en una mayor aceptacidn y una mejora en
2] rendimiento del Recurso Humano, logrando asf obtener un mejor

desarrollo.



1-4. FIJACION DE DBJETIVOS

Los objetivos que se consideran para la pressnte investiga-
citn, de acuerdo a la hipbtesis planteada con anterioridad sont
a) Dbtener un mayor desarrollo a traves de una me jor
planeacion de los programas de Ralaciones Publicas.

b

Mayor optimizacion de las Relaciones Publicas de la orga-

nizacitn, tanto internas como externas para w1 major logro

de los objetivos fijados.

c) Incrementar el rendimiento eficiente y eficaz del Recurso
Humano.

d) Obtenar una mayor aceptacion por parte de 1la comunidad
donde se encuentra ubicada la orqanizacisn.

®) Proporcionar las herramientas necesarias para la adecuada

slaboracién de los programas de Relaciones Pdblicas.

1.3. DETERMINACION DE VARIABLES

Concepto de variable.-Es cualguier fenémeno que puede tomar
diversas sagnitudes o categorias, ejemplo : la edad, sexo, ntmero

'de perscnas con detarminadas caractertisticas, etc.

Asl aoismo tenemos que las variables pusden ser cualitativas
o cuantitativas, las primeras se refieren a las cualidades de las
parsonas, ejemplo: educacidn, creencias, stc.) mientras que las
otras se refisren a cantidades, dentro de este tipo de variables

tenamos la edad, ntmerc de personas, etc.

Para determinar las variables independiente y dependiente

fud necesaric hacer un anklisis de los principales slementos de

126



nuestro estudio, para obtener las sigulentes variables:

1.5.1. variable indegendiente

En nuestro caso de investigacién la variable independiente
son los programas de Relaciones Publicas, vya que su adecuada
elaboracidn nos peraitirk obtensr los beneficios que nos indigquen

las variables dependientes.

1.5.2. Variables depandientes
1.~ Mejorar la organizacidn,.
a) Aumento de la capacidad productiva.
b) Optisizar el aprovechamiento de los recursos disponi -
bles.
€) NMejorar la estructura de la empresa.
2.~ Resolucitn de problemas de tipo humano.
a) Obtener una mayor eficacia del recurso humano.
B) Elevar el nivel socio-economico de las personas que
integran la organizacidn,
T.- Ohtencidn de mejores resultados socio-econdaicos.
a) Brindar mayores beneficios a la comunidad.
b) Aumentar las utilidades de la eapresa.

c) Crear una imagen real y positiva de la organizacion.

1.5.3. variables de control

Siguisndo con el método de investigacidn, una ver que hemos
* forsulado la hipotesis y determinado las variables independiente

y dependiente, el siguiente paso ®s determinar las variables de
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control, las cuales posteriormente se aplicardn al cuestionario.

A continuacidn menciono los plantmamientos que me asirvieron

para la determinacion de las variables de controls

1.

~ Cuenta su empresa con un Departamento de Relaciones

POblicas?

2.~ Cuentan con un titulo profesional las personas que

llevan a cabo la funcidn de Relacionss Pablicas?

3.~ CoOmo considera »l entrevistado el Departamento de Rela-

ciones Pablicas?
- Quid importancia tiene el departamento anteriormente

mencionado?

5.~ Con que periodicidad s@ llevan a cabo los programas de .

&

7.

9.

Relaciones Pablicas?

A que tipos de padblicos estdn dirigidos los programas?

~ Cumntan con un presupuesto destinado a la funcién de
Relaciones Publicans?

- Cubl es al origen de la anprasa?

=~ CuAl es la antigusdad de la emprasat

Una vez elaborados los planteamientos necasarios, mostramos

las variables de control mds adecuadas para la investigacion:

1

2

3

4

)
)
)

-~

Departamento de Relaciones Pablicas.

Elaboracidn de programas da Relacionas Publicas.
Destinacidn de presupuesto para la funcidn de Relaciones
Pablicas.

Nivel de estudios de las psrsonas que integran el depar-
tamento de Relacionas Publicas.

Pa&blicos a4 1los que se destinan los programas de Rsla-
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ciones Foblicas.

Las variables de control antes mencionadas se integraron al

cuestionario aplicado a la investigacidn de campo.

1.4. OBEERVACION NATURALISTA

El empirismo es un procedimiento basado en la practica o
rutina, ofrece un tonocisiento particular sobre un determinado
aspecto, producto de una serie de experiencias, apreciaciones,

observaciones, noticias y comentariaos.

A continuacidn se presenta una condensacién de todas
aquellas observaciones naturalistas, fruto de apreciaciones de
diversa indolex

En general se puede decir, puesto que se ha observado, que
la mayor parte de las espresas del tmunicipio  de Cuautitlan
Izcalll carecen de eficientes Relaciones Pablicas, prueba de ello

@8 la imagen que sus pablicos tienen acerca de ellas.

€n la pequefta espresa la persona que lleva a cabo la funcién
de direccidn es el propietario, quien muestra un interés nulo en
ia aplicacion de las Relaciones Pablicas y subestima la
importancia de éstas, limitdndose dnica y esclusivamente a
obtenar ganancias; en la aediana empresa se ohserva el aismno
caso Que en la pequafia esprasa, por lo que se refisre a las
grandes empresas son pocas las que cuentan con un Departamento de

Relacionss Fablicas y destinan un presupussto a dicha funcien.
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1.7. DIGENG DE LA INVEBTIBACION.

1.7.1. Determinacitn del univarso

El universo objeto de nuestra investigacidn estd constituido
pOr las eapresas enmarcadas dentro del Municipio de Cuautitlan
Izcalli, sin importarncs sl giro de sus actividades ni tampoco si

son ptblicas o privadas.

1.7.2. Daterminacion de la suestra

En nuestro caso de investigacidn, la determinacion de 1la
sunstra se lleva a cabo por medio del método de muestreo simple o
al azar, en al cual todos los elemantos de nuastro universo

tienen la mismas posibilidades de ser electos.

1.7.3. Calculo del tamaNo de la muestra

Determinar 1 tamsalfo de la muestra que se debe tomar del
universo a investigar es un problema muy complejo, porque afinh
utilizando fdrmulas hay otros factores qus se deben considerar.
Por ejemplo cuando @1 universo es muy heterogéneo y el tamafo de
la muestra obtenida con la farmula no alcanza a abarcar las
caracteristicas axistentes, es necesario aumentar el tamafio de la
suestra para que ssa reprasentativaj otras ocasiones el tamafio de
l1a muestra es desasiado grands que el presupuasto destinado a la
investigacion es insuficiente, por 1o que se debe decidir si se
reduce @l tamafo de la susstra o se destina un mayor presupuesto,

dependisndo de 1o preciso que se quieran los resultados.
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El tamafio de la muestra se determina dependiendo del tipo de
poblacitn, ya sea finita o infinita, en cualquiera de los casos
los valores contenidos en las foraular podemos obtenerlos por
medio de los siguientes pasos:

1.~ Determinar el grado de confianza con #]l gue se desea

trabajar s

Si x = T (5igma) se abarca el bb6% de 10 casDs.

Six = 1.96 T se abarca el 95% de los casos.

Si x = 2.96 7T se abarca el 99% de 1os casos.

2.~ Se dabe evaluar la situacidon del fenbmeno estudiado, es

dacir, 1la probabilidac en porcentajes de que se realice
el fendaeno (p) o de que no se realice (g), la suma de
<ambas debe ser 100%Z, cuando no 5& conoce con exactitud
la probabilidad de que ocurra el fendmeno se dan 108
méximos valores, o sea, p=50% y q=50%L.

3.~ Determinar el error que se desea aceptar en 1os resulta-

dos, gqeneralmente se trabaja con el 5%, ya que un error

superior al 10% reducira la valides de la informacion,

a) 81 en 1la investigacidn tenemos una poblacidn infinita
(mds de S00,000 elementos) la férmula empleada para

detersinar la muestra s la siguiente:
2
n=1p.g
2
-]
En donde:
T = nivel o grado de confianza

p = probabilidad a favor
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qQ = probabilidad en contra
n = aameroc de elemsntos (tamaffo de la muestra)
e = error de estimacidn (presicidtn de 1los

rasul tados.

b) Si en la investigacidn tenemos una poblacidn finita
(menos de 500,000 elementos) la formala que se debe

emplear as la siguientes

2
n=__TINpg_._
2 2
e (N-1)+T pq
€n dondet
T = pnivel o grado de confianza
N = universo o poblacion

probabilidad a favor

o
"

q = probabilidad en contra
n = tamaho de la muestra
e = grror de astimacién (presicién de 1los

resul tados.

Para obtener el universo o namero de las Empresas gue
confarman el municipio objeto d@ nuastro mstudio, se acudid al
Falacio Municipal de Cuautitlan Izcalli v s2 solicitd una rela-
cidtn de las empresas a la Subdireccidn de Gobierno, 1la que a su
vez pidid un escrito diriqQido al SaNor Prasidente Municipal
Licenciado Axel Garcia, firmado por el Director de la Facultad
para poder proporcionar la informacion solicitada, en la coordi-

nacidn de carreras me proporcionaron el siguisnte escrito,



FACULTAD DI ESTIDIOS SUTERIORES CUANTIZIAY
DIVISION DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y SCCI.

. ] COORDINACION DE LA CARRERA DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION
stviarap Nagoul QF. AQM/C-0SB/IV/88
AENMA D :
Mixico

PRESIDENCIA MUNICIPAL DE
CUAUTITLAN IZCALLI
PRESENTE.

Por este conducto nos permitimos solicitar a ustedes se den
facilidades de acuerdo a sus polfticas, al alumno VALENTIN
ISLAS AVILA, quien actuvalmente se encuentra realizando tra-
bajos de investigacifn para la realizaci6n de su tesis.

Agradeciéndole de antemano las facilidades que les sean ---
brindadas al Sr. Islas, nos es muy grato enviarles un cor--
dial y afectuoso saludo.

ATENTAMNENTE
“POR MI RAZA HABLARA EL ESPIRLITU"
Cuautitlin Izcalli, Edo. de Méx., a 27 de abril de 1988

TIT: - bkl
- COORDINADOR D LA CARRERA DE ;Lﬂ R
n.rwsmncwo‘—g\'murmsrucmn. HE w0 1583, J
N e\ F
—AF W
E WRESICENCIA MUNICIPAL

., o
DN 3
il

AR .\; &
B E 1 5 PR Lic.""vf;nse Antonjo Velav.- Subdireccion de Gobierno
Expediente

AGM/bsa



Posteriormente me informaron que el aunicipio esta formado
por 2,000 empresas, por 10 que la fOrsula a emplear para obtener

la muestra es la que corresponde a la poblacidn finita.

n= __INpao _
= -

2 2
e (N-1)+T pg

En donde

= 1,96
50X = 0.50

a v o~
L]

= 0% = 0.350

?

2
L]

e = 5L = 0,08

N = 2,000

Susatituyendo tenemoss

-

2
n = £1.96) _(2,000)_ (0.50) (0.50) ___
A o
2 2
(0.03) (2,000-1)+(1.96) (0.30) (0.50)

n={3.8316)_(2,000) (0.30) _(0,J0)°
(.0025) (1,999) +(3.8416) (0.25)

N 1.720,8___
4.9975+0.9604

N=J2T empresas

For ser bastantes las espresas objeto de la wsuestra, se
considero é&sta como un subuniverso al cual se le obtiene una

suesstra y se emplea la forsula @

n=__TNpag
2 2

e (N-1)+T pg
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En donde 1
= 1.96
= 322

= 50%

a4 v Z o~

= 0%

2

=7
e = 3%
sustituysndo tenmmeos:
n=__$3,8416) _(322) (0.50) (0,T0) _
10. 0025) (T21) +(3.B416) (0.5) (0.5)

ne___568,7936___
0.8025+40. 95604

n=30%. 2408
1.762
n=175 espresas

De acuerdo a las fOrmulas empledas, debemos wfectuar 179

entrevistas para obtener la informacién requerida.

Una vaz que hemos determinado el tamafho de la muestra, el
siguiente paso consiste en escoger a1 método de muestreoc, tenemos
los siguientes:

a) probalisticos.

a.1) Aleatorio simple.,
4.2) Estratificado.
a.3) Por Area o polietdpico.

b} No probalisticos.

b.1) D& cuotas.

b.2) D& juicio.
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Después de haber seleccionado el sétodo de suestrec es
necesario determinar 1a forma de escoger 1os elesentos que
:onfor;mrln la suestra y pueden sers

1) Balto sistemdtico.

-
<.

-~

Serpentina.

3) Zig-zag.

En nuestro particular caso de investigacidn hesds seleccio-
nado el método de muestrec aleatorio simple O al azar, en el cual
todas las &mpresas tienen la misaa probabilidad de formar parte

de la auestra.

1.8, DISENO DEL CUESTIONARID PREVID O PILOTO

Después dr haber determinado con la mayor precisién posible
la hipotesis vy los objetivos a alcanzar con la investigacidn,
procedemos a desarrcllar el trabajo de campo, pars lo cual se ha
pensado que la forma ads adecuada de obtener inforsacion

relacionada a nuastro tema es el cuestionario.

Primeramente hemos elaborado un cuestionario denoainado
piloto, llamado asi debido a que lo aglicaremos a una parte de la
muestra, a fin de verificar que los resultados obtenidos sean los
requeridos, posterioraente hechas las correcciones necesarias,

elaboraremos €l cuestionario definitive.

A continuacidn se reproduce el cuestionario piloto i
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1.~

2,-

P

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACILTAD DE ESTUDIDS SUPERIDRES CUAUTITLAN

Qué entiende por Relaciones Fublicas.

Qué importancia considera que tienen las Relaciones Pablicas.

Cusnta 3u empresa con departamento encargado de la funcidn de
Relaciones Ptblicas.
s1 NO (pasar a la pregunta 35)

Cdan asth estructurado el departamento de Relaciones
Ptblicas,

Quién lleva a cabo la funcidn de Relaciones Pablicas.

Considera que una busha imagen de la empresa ante sus diver-
$03 pdblicos beneficiard el desarrollo de la misma.

Si No-.

En gque grado considerd que influyen las Relacioness Publicas
en @1 desarrollo de la emprasa.

Con que frecuencia se alaboran laos programas de Relaciones
Pablicas.

cada semestre__ cada affo__ cada 2 anfos___ mds de = afos__

A que tipo de pablicos estdn dirigidos 1los programas de
Relaciones Fablicas, )

empleados _ accionistas__ clientes __ proveedores__
competencia__ gobierno _ comunidad__

10.- Cudl es el origen de su empresa.

nacional ___ sxtranjera__

11.~ A que sector de la produccidn pertenece su emprasa.




12.- Le qué tipo es su empresa.
Pablica Privada

13.- Cudl es el ndwmero de trabajadores de su espresa.

14.- Cuil es el numerc de proveedores con que cuenta.




1.7. DISENG DEL CUESTIONARIO DEFINITIVO

Una vez que se aplicd el cuestionario piloto a una pequefta

parte de la muestra se notd lo siquiente:

a)

-}

3]

d)

No sstaba obteniendose informacion acerca de la profesién
de la persona encargada de llevar a cabo la funcibn de
Relaciones Ptblicas dentro de la empresa.

No se deterainaba claramente en que escala influyen las
Relaciones Pablicas en al desarrollc de la empresa,
debido a que las entrevistadas contestaron en un alto,
medi{ano o bajo grada. ‘

Al 1legar a la pregunta en la cual se debla clasificar a
la empresa deantro de laos sactores de la produccibn, la
parsona antreviatada encontraba dificul tades para
contestarta.

No todas las empresas podfan proporciopar informacién
acerca de su capital social, por lo que opte por eliminar

dicha pregunta,

Posteriormente se estructurd €] cuestionario definitivo,

tomandn

incluyd

#n cuenta las anteriores consideraciones; asf mismo se

una pequeffa carta en donde se axpontia en forma breve los

propbsitos del cuestionario, al cual quedo de la siguiente

maneras

139



A QUIEN CORRESPONDA 1

Me permito distraer su fina atenciéon , para solicitarle de
la wmanara mbds atenta sea tan asable de contestar el cuesticnario
que le anexo, el cual tiene coao objetivo fundasental obtener

informacidtn para la elaboracidn de ai Tésis Profesional.

Agradezco de antemano la atencidn que se sirva prestar al

presante, quedd como su seguro servidor vy asigo.

ATENTANENTE

“POR M1 RAZA HABLARA EL ESPIRITU"

VYALENTIN ISLAS AVILA



ba-

7.

B.-

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONDMA DE MEXICOD
FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

Gua entimnde por Relaciones Publicas.

Qué importancia considera que tienan las Relaciones Pablicas.

Cuenta su mspresa con departamento encargado de la funcion de
Relaciones Pablicas.
8sI__ NO, {(pasar a la pregunta 5)

Céao astd astructurado =1 departamento de Ralaciones
Pablicas.

Quian lleva a cabo la funcién de Relaciones Pablicas.

Culdl es ®l nivel de estudios de la persona ancargada de dicha
funcibn.

Lic. en Adadn Lic. en Relaciones Ind.___

Lic. an Contadurfa Dtro(espectéique_________ ___

Considera que una buena imagen facilitarfa el desarrollo de
la empresa.

si__ No,

En que proporcitnh considera que influyen las Relaciones
Pablicas en #! desarrollo de la smpresa.

10%__ 20%__ 30%__ A0X__ SOX__ &0%__ 70%__ BO¥%__ 90%__ 100%__



%.- Con qua frecuencia se elaboran los programas de Relaciones
Pablicas.

cada semestre_ cada afto__ cada 2 afios ads de T afps__

10.~ Marque a que tipo de pdblicos estdn dirigidos 105 programas
de Relaciones FGblicas.

eapleados __ accionistas__ clientes __ proveedores__
competencia__ gobierno _— cosunidad__ otros _—

11.- Cudl es el origen de su empresa.
nacional ___ extranjera

12.~ Culdl es el giro de su empresa.

13.- D& qué tipo es su empresa.

Pablica Privada ___

14.- Cudl es el namero de trabajadores de su eapresa.

15.- Cual es el ntmero e proveedores con que cuenta.

Hosbre del entrevistado
Puestn que ocupa dentro de la empresa
Noabre de la empresa
Fecha de la entrevista
NOQIA ' Favor de poner el sello de la empresa al cuestionario.

OBSERVACIDNES 1




1.10. REALIZACION DE ENTREVISTAS

Para 1llsvar a cabo la realizacién de las entrevistas fué
necesario dar una buena imagen a los entrevistados, estableciendo
el elmaento de respeto y competencia profesional  debidos, para
poder ast crear un clima de confianza, 1o cual indablemente

reditud en la obtencidn de los resultados deseados.

Es necesario hacer nmencidn que &n la realizacion de
entrevistas para aplicar @l cuestionario, se procurd que lo
contestaran gentes conh un amplio conocimiento sobre la funcitn de

Relaciones Ptblicas.

1.11. RECOLECCION DE RESULTADOS

Una vez que se recabd la informacidon a través de los cues-
tionarios, procedt a centralizar los resultados obtenidos de
aguellas preguntas que se pusden tabular, 108 cualss muestro a
continuacidng

3.- Cusnta su espresa con departamento encargado de la funcion de
Relaciones Publicas.

=3 ¢ oe
NO 117
&, - Cudl #% el nivel de estudios de la persona encargada de dicha
funciodn.
Lic. =n Admén &8
Lic. #n Relaciones Ind. 10
Lic. an Contaduria 19
Otro &8

7.- Considera que una buena imagen facilitarfa el desarrpollo de
la smpresa.
84 156
No 19



B.— En que proporcidn considera que {nfluyen las Relaciones
fablicas en el desarrollo de la empresa.
[}

10%
20% 10
30% 10
v 19
% 19
&0% 10
70% 10
r 29
0% o
100% &8
9.- Con que frecuencia se elaboran l1os programas d2 Relaciones
Fablicas.
cada seasstre 39
cada aho 78
cada 2 afios ]
ads de 2 afos 10
Do e#laboran 48

10.- Marque a que tipo de ptblicos estan dirigidos los programas
de Relaciones Pablicas.

eapleagos 78
.accionistas 78
clientes 126
proveedoras 88
coapgetencia 19
gobierno 58
comuni dad b4
otros o

11.~ Cudl es el origen de su smprasa.
146

nacional

extranjera 2
13.~ De qué tipo es su emspresa.

Pdblica 10

Privada 165

Se incluyen 3 de los cuestionarios aplicados & las empresas

a fin de mostrar la informacidn obtenida.

144
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!

DY ECTHN' L L3 teridiiet S TrVeCe v
VIS Lar P 1047 Lo ETE

Aud antignde por Rnlnrione% Pdblicans,
&

Qué importonrie considera aue tienen Jas Relaciones Fablicas.
LS DE U Tmid  Ltr P AW Cuy

Cuenta s ampresa con departasentn encargado de la funcidn de
Relacinnes Pablicas,

S1 NCL ! {pasar a lo pregunta 5)

Crimn astd aﬁtructurndol el departamento de Relacinnes
Pddlinas,

fvién Jjeve o coho lo fungién de Relacinnes Pablicas.
T Eloare DX LrCo ri ol 2w 23]

'Chﬂl es 21 nivel de estudios de la persena ennargada de diche
funcidn,
Lics en Admén Lic. en Relaciones Ind,___
Lic. en Contoduria___ Otrotespectfique_JEQy c/VA TR

Congidero  que uno bueno imaogen facjilitaria el desarralla de
la emprasa,

Si_X No__

En aque proporridn considern que influven 1lns Relariones
Pdblicas an wl desarrnlin de» lo smpresa,

10X__ 20%__ Z0Z__ 40X__ S0%__ AOX__ 70%__ 80%__ F0%__ 10028



7.~ Con  que frecuenria sa alaboron los nrogramns  de  Relaciones
Pablicas.

codo stmestie_ cada aXoX cada 2 affos mds de ? afos__

§O.~ dNdrque a que tipo de pdablicos estan dirigidos los progromas
de Relnciones Prblices.

emplecdos XN\ accionistosX  clientes X prnvpednresf_
competencin__ gobiernn — comnanidond___ otros —

11.-- Cudl es el origen de su eapreso.
nncznnol’&_ . extronjerq

12.~ Cudl us e1 giro de s11 emprosan,
. . ' . — ~ I3
T dusieo (lorv e JE T RCNS T et

13.~ Do qué tipo es su evmbresn.
' Fiblica __ _ Privado _/\’_
14~ (udl ee Pl namern de trebojadores de su espreso.
! Ao EL on kS
15,50 Cudl es el ndmern de proveaedores con que cuenta,

(o)

. ; S a . -
Nombre sl entrevistado A.( lJf’-’ ’ﬁ/-}"‘{""‘ﬁb LD S
Puesto que ocupa dentro de Ja emprese_SerE  2'g # Sl o ie
Nombre de 1n empresn Vo le X s PP IR
Fecha de lo entrevista__/ F ~r0¥>5 &
(A 3 Favhr de poner 21 srllo de In empresa al cuestisnario,.

QRSURVACIONES ¢

OEFAQUTY, S. A.DEC. V.
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Lo Plurinneq Prhlicas,

/a

3 Lie ’

G. ®nt, ir-rme‘, pmf LA [(f,/potL
LA
20 priee Gl L Ll
ez /;'lé’nf/

(254
mné{ oncio :n'\sidnro que tienen las Relaricones P(Ablicus.

dc sl AT G ARG
Wz Ll (1 e ll (.f,_..' e
&l fr g ~
3.~ Cuenta sn empresa &on departaemento sncargardn de la funeidn de
Relacionas Pdblicas.

SI NO. X {(pasar o lo pregunta 5§)

4, Como estd estructurado w1l  departamentn  de Relarinnes
Piblirns,

-

G Audén 1leva a.cobo la funcién de Relaciones Pdblicas.
. =1 LITL- AR NITR )

6i= Cudl es el nivel de sstedios de la pargona encargarda de dicha

Fiincidn.
Lic. en Admdn Lic. en RelacionesInd. .
Lir, en Cantodurfo, Otrolespecifique N\l /Ul

7. Congidera que una bueno imaaen facilitorfa el desarrollo de
la empresa.

si_;___ No

1.« €0 que praporridn  considera que influyen las Relaniones
Pdhliras en »l1 desarrolln de 1a zmpresa,

10X__ #0x__ R0x__ 40%__ %ox_ s0x_ 703X 8OX__ 9OX__ 100%__



?+= Con que frecuennia se elabnran los programns de  Relacinnes
FaGhlicas.

coda semostre__ cada oﬁqX caodo 2 affos moa de 2 offns__

10— Hr}\'quw o que tipo de pobliros eston dirigidos los progromas
de Relaciones Piblicas.

empleados  _ _ ocrionistasx clientes )_<_ proveedores___
competencin___ gobiernn — comunidnd__ otros

11.-- Cudl es el origen de su empreso.
nncionol_ﬁ extranjera___
12,~ Cudl _us el qgiro de su #MP Fersa.
Csppalidats el o
4 2 A (A
13,~ Te qué tipo =5 su ewsnresa.

Fdblico Privacda X

14:- Cudl es el ndmerc de trobojodnres de su eapresa.
Wuactr & O
15,~ Cidl eg el ndmero de proveadores con gue cuenta.

3’ C-/____f‘ LLrE X AL 28 Llee /i“

- ; A
_ Pl M s
Nomb re del entrevistado, z bt . L’ - e
Fuestn que ocupa denlro de enpress L (W At LS -
Nombre de ln empresa '%Jne_[//" il "s. 7 i

Fecha de la entrevista__ VETIFEN ]

NOTA ¢ Favnr de poner el seltlo de 14 empresn al cuestinnario,

'
,L'éz/’/,’/ (7]

OBSERVACIONLS ¢
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1.~ Nué entimnde por Relacinnes PAblicns,
EC Lh XTwberyd Copy @uE cwerTd OGN A S MEE DA
MbCia B4 METID sttt Il EMTE Exngirin AL
SEA , COMUNIDBR —~CLIfMNTL S = SR EHY — 7T,

2.~ Qué importoncia considera aue tienen los Relaciones Poblicas.
Las (L0 rmioesS Tuli(esrs DESTe " ro
ME To EMTIESAR VAL oo TE NVTAL. Dot TACIA

3.~ Cuenta sn aempresa con departamentn encargadn de la Funnidn de
Relacinnes Pihblicas,

34 NO_Y_ (pasor a la pregunta 5)

4, Cdmo astd astructurndn el departamento de Relaciones
Mdblicas,

S.=- Auién Jleve o roho 3o funcifn de Relociones Foblicas.
FONCLONLILMELITE i

he= Cnidl s ol nivel de astudios dr la persona encargadn de dicho‘
funcidn,.

Lics en Admdn Lirs en Relaciones Ind.

Lic. en Contoduria Otralespecifique

7.+ Congidera que una buena imagen facilitaria el desarrollo . de
la empresa, )

; si__¥X No,

B.—- En que proporcisdn  caonsidera que  influyen las Reloyl:inrilm .
fithlicas en el desarrolln de 1a empresa, 8 . e

10X__ 20%__ A0%_. 40%

502X 60%__ 70%__ BOX__ P0%/100%_ .



2.~ Con e fracuencio se elabnran los programns  de  Relacinnes
PGblicos.

cado semestre _  coda afio__ cada 2 afios mds de 2 offos___

1Q.~ Marque a que tipo de péblicos estdn dirigidos las progromas
de Relariones Prhblicas.

enpleodos - acrionistas__ clientes ___ proveedores__
compatencin__ qobiarnn _— comunidod __ nt.ros

11.- Cual es £l arigen de su empresa.
nocional extronjero X
12.~ Cudl &5 el giro de =i 2moresa,

-
FABLICACIGE) _ 28 €12Cw Tof A wm®iLiol

13.~ Ba qué tipn BS Su “mDTesa.

Pablico Privado _X

14.- Cudl es el nhamerc e trobajadores de su empresa.

420 _($tvrtcr iz anot v Corzieest )
L4

15.-- Cudl rs o]l nimern de proverdores cnn que cuenta,

Nnmbre del entrevistedo__TACERATO Vv e TGO T XM IEC MO
Puesta que orupo dentra de 1o empresa Lo\ STCHNT e~ TN,
Nomhre de la empresa e 2

Fecha de lo entrevisto__ _ 4> ¥4 EM O NS
NOTA ¢ Favor de goner #1 sello de la empresa al cuesiionario.

OUSERVACTIONES @

RELACIONES
INDUSTRIALESR

€ W3 E

semsa




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
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a
.

Queée importoncie consid:g que tieraen los Relariones Poblicas.
N m{{r&\n S

LCuentn su empresa con dAapartamentn enpcnrgndn de In funcidn de
Relacinnes Pdblicas,

34 v NO, _ (porar a la pregunte 5)

Cdémn astd aest.rucburado @l  departamento de Ralacionaes
Fdblicns,

S d Qudilicdod wg Radasiomes Sudlcas
&ngmmm S W:éo«.o.o

. Gui%u 1leva o coha lo funcién de ﬁslociones ?Gblirni.
)

LCudl es el nivel de astuding de la prRrsonn wnrargndn de dicha
funcitn,.

lic, en Admén [l l.ics en Relociones Ind.
Lic. en Contadurfa Otro(esprcifique s o,

« Considara que una buena imogen facilitario el desarrollo de

la empresa.

si__v~ Ne,

€n  que proporcion considera que infFluyen 1las Relacinnes
Pdblicas #n =l desarrnlln de la emprasa,

10%__ 20%__ 40X%__ 40%__ SOX__ (O%___ 70%__ A0%__ 90%__ 1ooz__‘/



%.~ Cnn  rue Freacuencia sa @lnhoran los programas  de  Relacinnes
Pahblicas.
cada sempsirey cada offo___ coda 2 offos mas de 2 offas__

JO.- Mavque a que tipo de pablicos astdn dirigidos Jos programos
de Relaciones Pdblicas.

eopleodos 7  accionistos__ clientesr j:f/ proveedores__
competencin__,  qgnbierno __  comunidad__ ntros —_

11 Cub) e @) origen de su empresas.
nacienal_” exiran jera

12,:« Cudl w4 el giro de Su smpresn.

SN

13.~ De qué tipo @s su empresas

Lo
Poblica ____ Privada :::

14.~ Cu4l es el naacro de trabajadores de su empresa.

LAOO

15,~ Cudl es el ndmero de proveedoras cnn que crentn,

\dO

Nombre del aentravistado s
Puesta que ocupe dentro de la Fmprpsn 18
Nombre de la emprssn P

Facha de lo entrevista

NUSERUNCTONES ¢




Le- Qe eontiende por Relaciones Prblicas.
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P . P

T =

. TN AL

24~

Qué impoartoncia considere que tienen las Relaciones Pablicas.

7T PR AR

b P

FYes

S

The=

7.

Bem

Cuenta su empresa con denartamento encarqgado de 1n funcidn de
Relaciones Pdblicas,

SI NO__ {pasor a la pregunto %)
.6mo aatd estructurado el departamento de  Relacionesg
Fiiblicas,

Guj\{-h 1leva..o cohn la funrién de felocinnes Pabliicas.

) SN E SRS IS+ SSOvE AN ST G 1R

Cudl es el nivel de =studios de la persona encarjada de dicha
funcion, -

" Lic. en Ndmen —— tic. en Reloriones Ind.
Lic. en Contadurfa___+_ Otrolespecifique,

Concsidera que uno buena imogen focilitorio el de=arrolleo -de
la cmpresa.

N

8i . No

£n que proporcién considera que influyen 1as Relarinnes
Pithlicas en el desarcolln de la smpresa. .

10%__ z0%___ 3OX__ A0X__ SOX__ 60%__ 70%__ 80%_Y 90%__ 100%_



9.~ Con Aue Fracuencin ss; elabnran los programas de RfRelaciones
Fablicos,
cada sremestre__ cada affo___ cade 2 oNlos wés de 2 offos__

10~ Hargue o que tipo de poblicos ertdn dirigidos los programas
de Relacinnes Pdblicas.

empleados __ acrionistas__ clientes i__ proveedores

cnapatencin__  gobierno = comunidad_2  otros

11.= Cudl &s el origon de su empresa.
nacional 4 extranjeva___

12:=~ Cudl es nl girn di Su capresn,

T LG CRATE DT Ay o 18 g I oS i T

13.~ De qué tipo es su empresn,
Pdblica Privodo _N,

14+~ Cudl ee el ndmern de trobojodores de su pmpresa.
oo

je~ Cudl &5 sl pdmern de proveadnras con que caening,

Nombre del entrevistado__ -SertAxl . A Sz b0 AT
Pursto que orupa dentro de la empres
Nombre de la empresa PO FS el
Fecho de la entrevista MRAT

OOSFRYACTONTS ¢




“1.12. TABULACION DE LDS RESULTADOS

Con el fin de poder establecer de una sanera abs directa v
ochjetiva las conclusiones del presente estudio, se presentan a
continuacion las graficas de las preguntas que se pueden tabular

Y que s& mostraron en el punto anterior.

156
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PREGUNTA No. 13
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1.13. CONCLUSIONES

'Dupuis de haber tabulado los resultados obtenidos por medio
de la aplicacién de los cuestionarios se encontrd lo siguiente:

Las empresas enmarcadas dentro del municipio de Cuautitlan
Izcalll no tiensn un concepto clarc de los objetivos de las
Relaciones Pablicas, ya que la mayorta piensa gue sirven para el
logro de una mejor comunicacion con sus diversos pablicos,
olvidando que #stas nos ayudan a dar a conocer una imagen real vy
positiva de 1la organizacitny razén por la cual no le dan la

debida importancia.

As! wmismo el B7% de las empresas entrevistadas no cuentan
con un departamento de la funcidn de Relaciones Padblicas, y estas
en su mayoria son llavadas a cabo por personas que tienen una
Licenciatura en Administracidn, o en su defecto cualquier persona

con estudios no relacionados con las Ciencias Sociales.

8in embargo w1 89% de las organizaciones piensan que el dar
una adecuada imagen contribuye a su desarrollo, 1la proporcidn en
&sta influye varia, ancontrando que tan s6lo el 397 de las entre-
vistadas piensan que la imagen es determinante para su desarrollo

en un 100%.

Los programas de Relaciones Pdblicas de las empresas awe
llevan a cabo en forma anual y estan dirigidos principalmente al
cliente, por ser las personas a las que aze destina el bien y/o

sarvicio.
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La poblacidn del municipic cbjeto de nuestro estudio en un
83% esta conformado por espresas nacionales, las cualss en un 4%

son de la iniciativa privada.

La hipotesis planteada para nuestra investigacidtn menciona
que planeando &n una forma adecuada 1los programas de Relaciones
Pbblicas, se puade dar a conocer a los diversos pohlicos de 1la
sapresa una imagen real y positiva, 1la cual beneficiara a su
desarrollc, vy de acuerdo a los resultados obtsnidos, #sta ha
quadado demostrada, puesto que las emprasas consideran que una
buena imagen contribuirA a su desarrollp, el cual se demostrard
en un aumento de su capacidad productiva, incremento de 1a efj-
ciencia y eficacia del recurso humano, 3810 @3 necesario darles a
conocer 'de una manera mAs detallada las principales funciocnes da
las Relaciones Pablicas y que &stas sean llevadas por personas

con una amplia experiencia en este caepo!
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CAPITULO 2
CASO PRACTICO

PROGRAMA  DE RELACIONES PUBLICAS DIRIGIDO AL PERSONAL DE LA
EMPREEA “EQUIPOS NACIONALES, S.A. DE C.V.*



A continuacidn presento un programa de Relaciones Pablicas,
el cual estA dirfgido al personal que labora en la espresa deno-
minada “Equipos Nacionales, S5.A. de C.V.", incluireé algunos datos
y antecedentes tomados en cuenta para su elaboracidn, que servi-
ran tanto para comprender el contexto en el que se dA &) progra-
ma, como para ilustrar los objetivos y politicas de Relaciones

FPablicas.

2.1. DATDS GENERALES

En el afto de 1947 el grupo ICA firmd 5u priser gran contrato
“La Construccion del Centro Urbano Miguel Alesdn =, por lo cual
en 105 terrenos de la obra se instald el primer taller aecénico
que tuvc; la responzabilidad de mantenar en buen estado la magui-
naria. Posteriormente en el afflo de 1953 nacid el "Taller Mecanico
Central vy Control de Maguinaria en Legaria“. MAs tarde en
septiembire de 1960 quedd constituida legalmente la empresa "Equi-
pes MNacionales, B.R.", que presta sus servicios al grupo ICA;
debido a que @l desarrollo de ambas iba a la par, ENSA tuvo 1la
necesidad de ampliar sus instalaciones v en 1976 dicha empresa se

ubicd @n el municipio de Cuautitlan Izcalli, Estado de Mexico.

Los sarvicios que la empresa objeto de nuestro programa
ofrece son:
A} Reparacion de todo tipo de magquinaria para construccion
pesada.
B) Mantenimiento preventivo de la magquinaria.
C) Suministro de 1os materiales y rafacciones necesarias

para €1 mantenimiento y reparacidn de la saquinaria, asi
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cono mobiliario y equipo de oficina.

b

-~

Control fisico de la maquinaria.

E

-

Proporcionar personal altamente calificado, que 1labora

con eficiencia en smpresas destinadas a la proguccidn de

bienes de capital, saterial eléctrico, cemanto, componen—

tes automotrices, etc..

F) Compras de equipo.

G) Almacenamiento de la maquinaria. H
H) Ventas de equipo.

1) Envic y recepcidn de equipo a obra.

J) Envio de materiales a obra.

2.2. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Despu#és de haber observado detenidamente las relaciones de
los directivos con su personal, he podido darme cuenta de 1o
siguientes !
A) En términos generales predomina gran apatfa y falta de
iniciativa eantre el personal, 1o cual es occasionado por
falta de motivacidn por parta de los directivos,
B) Existen elevados Indices de retardos del personal. H
C) La falta de motivacién y los retardos contribuyen a un
bajo nivel de productividad,.
D) No existen canales adecuados de comunicacién entre el

personal y sus directivos,

Debido a la situacion de este tipo de relaciones en la
empresa, &8 necesario establecer adecuados canales de comunica-

cién entre el personal y aus directivos con el fin de mejorarla
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tanto an forma ascendente como en forma descendente, ya que el
personal debe ser considerado de manera ads humsanitaria y no como
un engrane mas del proceso productivo, asi mismo as necesario
llevar a cabo una mayor motivacions en este punto se debe tener
en cuenta que la motivacidn no necesariamsente implica una eroga-
cidn de dinero para la empresa, sino un reconocimiento al

asfuerzo realizado.

Tambiaén he podido constatar que la msayor parte del personal
desconoce las prestaciones a que tiene derecho, por 10 que es
necesario darles a conocer agquallas que se otorgan de acuerdo a

la Ley, as! como las que se otorgan por iniciativa de la empresa.

2.3. OBJETIVUS DEL PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS CON EL. PERSONAL

Los objetivos que s& pretenden alcanzar mediante el presente
programa de Relacionas Pdblicas somi

A) Establecer adecuados canales de comunicacidn en forme

bilateral, as! como emprender acciones gque contribuyan a

motivar a la gente que trabaja en la empresa, para dismi-

nuir el indice de ratardos y aunado a esto incramentar el

desarrollo de la empresa; ya que el personal al tener una

mayor motivacidn, elevard su nivel de efectividad y pro-

ductividad.

B) Que el personal se forme una imagen real y positiva de la
empra2sa, para que la transaita a los demds publicos.

C) Elevar el rendimiento eficiente y eficaz del recurso

humano.

D} Dar a conocer al personal las prestacionss a las que
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tiene derecho.

2.4. POLITICAS DE RELACIONES PUBLICAS CON EL PERSONAL

Con el objeto de que los directivos establezcan adecuadas
relaciones con su personal, =@ deberdn tener @n cuenta las si-
guimntes politicass

1) Los directivos de la empresa deben dar todas las facili-

dades para conceder entrevistas a su personal cuando 1lo

solicite, ast mismo deben atender sus quejas o

sugeranci as.

2) Be deben emprender acciones inmediatas para la solucién
de 10s problemas laborales gue aquejen al personal.

3) Cuando se despida a un empleado por razones no imputables

a &1, se le deben brindar todas las facilidades para que

encuentre emplep con las empresas con las que se tenga

algan nexa, dandole a conocer al despido lo mAs pronto

posible.

4) En el caso de renuncia voluntaria se debe tener una
entrevista con el smpleado para conocer las causas de su
separacion, determinando asf que tan factible es solucio-

narle sus problemas con el objeto de que permangzca
dentro de la empresa.

S) Al  preparar la informacidn para el personal, sa debe
tener presente en todo momento el nivel sducativo del

mismo, con el fin de que la redaccidn eate acorde con su

l nivel.

&) Motivar al personal cada vez que wmusstre un mejor
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desarrollo en su trabajo, a fin de seguirlo fomentando.

2.%. PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS

Para establecer una mejor comunicacidn entre 1os directivos
Y sU personal, es necesario la slaboracion de una revista , en la
cual los primeros tendran oportunidad de informar a sus 3subordi-
nados, mientras que &stos podrdn dar a conocer sus quejas  y/oD

sugerencias.

NOYA : las caracteristicas de la revista no se tratardn en el

presente trabajo por no corresponder al tema del aismo.
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El presente programa de Relaciones Padblicas dirigido al

personal de ENBA, contempla los siquientes aspactoss

ACTIVIDADES DURACION 0O FECHA DA
INICIO

Campaffa de informacién acerca de las
prastacionss otorgadas por la empresa
por cusnta propia vy aquellas que se
otorguen a través del IMSS, para lo cual
se empleardn los siguientes medios @

l.- Conferencias audiovisuales. Del 1o0. al 15 de sep.
2.~ Folletos publicados por el | Obtencidn de folletos
IMES. durante agosto.

3.~ Carteles a base de caricaturas [Colocacidbn de loa car
publicados por el IMBS, coloca- [teles a partir del
dos en un tablero mural, los mes de septiembre,
gue se renovarhn mensualmente.

4.~ Manuales de bienvenida al per-
sonal de nuevo ingreso que
incluirh lo siguiente

a) Palabras de bienvenida di-
rigidas a nombre de la em-
presa.

b) Informacion general acerca
de la empresa (Breve histo-
ria, objetivos y politicas
genearalas, servicios que
otorga, contribucisn al A

R desarrollo socio-econamico el
) de la sociedad).
Informacidn al enpleado
sobre su trabajo, as! como
orientacidn general acerca
de horario del trabajo,dfas
de descanso, lugar y dia de
paga, principales presta-
ciones, reglas disciplina-
rias, etc).

c

-
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Caspafia de informacitn acerca de los
descuentos a los salarios,por sedioc des

1.- Conferencias audiovisuales.

1o. al 13 de fnov.

Z.- Revigta interna de la espresa.

La publicacibn serd
asnsualsente a partir
de agosto.

3-- Avisos aclaratorios anexos al
sobre de sueldo.

Cada fecha de pago.

Campafia para promover la participacion
del espleado en la elaboracion de la
revista interna, con el objeto de que
tenga upa buena aceptacion, asfi coso
para que la informacidn que contenga 1la
misma, este acorde con la que necesitan
los empleados, creando de esta manera un
clima de confianza.

Del 1o. al 15 de oct.

Campafa de informacidn acerca de los
servicios que ofrece la espresa al grupo
ICA, &n 1a que se resalte la isportancia
de cada uno de 103 departamentos en la
realizacidn de cobras de gran isportancia
tantc a nivel nacional comdo internacio—
nal por parte del grupo mencionado.

Del 16 de oct. al 1io.
de nov.
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2.4. PRESUPUESTO PARA EL. PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS CON EL
PERSDNAL
En ®1 desarrollo del presente programa intervendrdn 3 perso-
nast Jefe de Relaciones Poblicas, Jefe de Relaciones Industriales
y Secretaria del departasento de Relaciones Pnblkcas durante 3
meses, por lo cual el costo serld de:

SALARIO MENSUAL SALARIO 3 MESES

Jefe de Relaciones Pablicas $ 1,300,000,00 %  4,%500,000.00
Jefe de Relaciones Industriales $ 1,500,000,00 $ 4,500, 000,00
Secretaria Relaciones Pablicas ¢ 4350,000.00 $ 1,350, 006. 00
Papeleria + 1,300,000.00
Gastos diversos ] 500, 000,00
Totales $ 3,450,000.00 $ 12,350,000.00

De acuerdo al presupuasto elaborado, el costo total del
pragrama dirigido al personal de ENSA, serd de $ 12,330,000,00 y

s& llavark a cabo del lo. de septiembre al 30 de noviambre.
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CONCLUSTONES GENERALES

La funcidn de Relaciones Pdblicas es de susa iaportancia
debido™ a que nos proporciona las herramientas necesarias para
podear dar a conocer a 1os diversos pablicos de cualguier organis-
mo social una buena imagen de la smpresa, la cual debe ser real,
es decir, debe darse a conocer lo que ésta es en realidad vy no
darle cualidades que no tangaj para poder lograr 8sto es necesa-
rio la elaboracidon de adecuados programas de Relaciones Poblicas,
108 que indudablemnente van a estar dirigidos a aquel pablico que

aea mhs importante para cada organizacitn en particular.

Asl aismo es nacesario w1 establecisiento de adecuados
canales de comunicacidn entre los directivos y sus subordinados)
tambidn el flujo de la comunicacidon dentro de la organizaciodn
debe ser en forma bidireccional, es decir, debe poder llevarse
en ambos sentidos (ascendente y descendentel, vya que de esta
manera los directivos tendrin oportunidad de informarles adecua-~
damenteé a sus subordinados, mientras que éstos podrédn dar a

conocer zus quejas y/o sugerencias.

Para una weejor elaboracién de los programas de Relaciones
Pablicas es necesario primeramente una correcta definicidon del
problema gque se pretende resolver para poder fijar el curso
concreto de accidni posteriormente se deben fljar los objetivos
que se desean alcanzar mediante el prograsa, pero no debe
olvidarse que el presupuesto que se destine al misao se determi-
nard de acusrdo a la exactitud de los resultados que se pretendan

alcanzar.
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De acuerdo a la investigacidn realizada en las empresas del
sunicipio de Cuautitidn, se encontrd que la imagen es un factor
que contribuye a su desarrollo, 1o que redituard en una mayor
capacidad productiva de la amprasa, asi como un mayor rendimiento
del recurso humanosy sblo que no se da la debida importancia a la
funcién de Relaciones Pablicas porque no conocen a ciencia cierta
los beneficios que se pusden cbtener al destinar un presupusrsto a

dicha funciéon.
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