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INTRODUCCIDN1 

La influamcia qu• ti.n• la opinit>n pdblica acerca de toda 

actividad humana fu• d•scubierta desd• 1800 a.J.C., ya quw los 

arqueOlogos descubrieron un boletfn agrfcol• en Iraq, donde ae 

exponfa a loa granjero• los aodoa de .. .arar , irrigar, =ombatir 

la rata de ca19Po y la foraa d• cosechar. Lo• ro••no• utilizaron 

irases tan populares CD9D& •vox populi, vox deiM Cla voz del 

pueblo es la voz de Dioa>, otra frase auy coelln en la antigua 

Roma fu•1 •Al pueblo pan y circo•. 

Lo5 griegos utilizaron las Relaciones PCblicaa con fine& 

pollticos • fin di! lllOdificar 1• opin!on pClblica, vali..,dcse d• la 

oratoria coao principal r.curso, 

Mas tarde en el siglo XV con la inven~iOn de la imprenta ~e 

difundiO la palabra escrita, constituyendo &st& una herramienta 

muy eficaz para las Relaciones POblicaa. 

En el siglo XVI se difundiO en Europa l• obra de t1Aquiavelo 

tituladas •Et prf:ncipe•, 1tl cual es un tratado d• Relaciones 

POblicaa para loa gobernantes. Tallbi~n tenerr.oa indicios de las 

Relaciones POblicas en •l .avi•i•nto prot•stant• que •• gest6 en 

ese mis.a siglo, del cual sus iniciadores fueron C.lvino y Lute­

rof quienes se basaron ltfl los "ltdios de comunicacibn de aquel 

tiempo p&r"• cre•r una i•ag.n n•o•tiva acltr"ca d• la igl•sia cato­

lic•, la que a su vez t&ftlbitffl las utilizo para contrarrestar dicho 

movimiento. 
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En M•xico los aztecas rwconocieron la importancia de obt•ner 

una buena imagen ante au pueblo. por lo que dentro de la organi­

zacibn de su Gobierno existlAn perscnaJes llamadoat •recuhtti• 

(dignatario o sehor)• que entre sus funcione• tentan las de oir 

quejas y opinion•• del ai!lllO. 

MAs tarde Hernan Cór'te• tallhi•n hizo uso de l•• Relacione• 

POblicaa con los tlaxcaltecas para llevar a c&bo la conquista d• 

la Nu•v• E~aha. 

Durante la PrilDltra Guerra f'lundial tuvo oran influencia el 

uso d• las R•laciane. PClblicas, ya que el gobi.rno nort•a~•ricano 

creo un co•it~ sobre infor•aciOn p~blica, con •l objeto de obte­

ner no ~soto apoyo par• la guerra aino t&abi•n recursos moneta­

rios. 

Posteriormente en la Segunda Guerra l'lundiAl 1&5 R~laciones 

POblicas fueren utilizadas ca.o apoyo para coebAtir el ausenti&m~ 

y aumentar la productividad de los trabajadores. Durante esta 

gu•rr• el reclut•~iento de Baldados, el m•ntenimiento de su 

moti v•c i On y •1 apoyo dfll p1Jebl o e-stadouni d.ns• estuvo b•••do en 

las enormes cainpahas de publicidad, de•pl1t9adas por el Gcbiarno a 

través de la O*icina de tnfor•aciOn de Gue1'"ra. 

De •sta ••n•r• nos daaos cu1tnta d• que las •apreaas deben 

proy•ctar una ima9en favorable a las p.,-sona• u organizaciones 

con l•s que tien90 algdn contacto, •• d•cir 1 con 1ua pGblicoa 

tanto internos ca.a externos. y son prec:is.a .. nte 1•• R•l•cione• 

POblicas l•• que nos van a proporcionar las h.,.ra•19"tas nec••~­

ri•• p•ra loorarta. 
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En el capitulo l tratar• la referent• a la• antecedentes de 

las Relacione• Póblica•, con el objeto de C011Pr1tnder el porque 

las oroanizacione• d•ben cuidar su i .. Q•n ante loa diver•o• 

pOblicas con les que tiene alguna relaciC>n, t&llbiltn expondr• las 

diferencias que existan antra las Relaciones Hwftanas, Indus­

triales y POblica• a fin de eatablecer el lugar que ocupa cada 

una-dentro de la organizacion. Posteriormente proporcionar• los 

concepto•,, de Relaciones POblicas qua cuentan con una ••Yor acRP­

taciOn •n este campo, para que cada lector puwda establec.r el 

suyo. 

En el capitulo 2 expondrt lo concerniente a las Relaciones 

PCblica& a nivel interno d• cada organizacion, asf como los 

obJetivoa que •• persiguen con este tipo de relaciones. loa 

principios para establecerlas y las consideraciones que se deben 

tener en cuenta al establecer 1• comunicaciOn con el einpleado, ya 

que •• al principal pbblico con al que la empresa debe fomentar 

primero una buena ima9en. 

En el capitulo 3 mencionart los pOblicos eKterno• con los 

que la empresa tiene alguna relaciOn, asf ca.o laa div.,.sas 

formas en las qu• s• pu•dw •st•bl.cer una eeJor comunlc•ciOn, 

dependiendo de lo• cbJ•tlvos qu• se persigan y d•l pablico can el 

que 5e quieran maJcrar las relaciones. 

En el capitulo 4 aKpcndrt la planeaciOn de la• Relaciones 

POblicas en l•• empr••••• para lo cual ae necesario conocer los 

pasos de la planeaci~n1 asl como la• t&cnlcas .-plead•• en l• 

misma. Fin•lm•nt• concluir• •1 aspecto teOrico con el capitulo ~ 
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mencion•ndo los CCK:li9os que regulan la• Rel•ciones P~blica• en 

las principal•• or9ianiz•cion•• q119 se han cr•ado. 

Err lo que se refiere al aspecto practico elabor& una invea­

tl9&clOn 90tre las 1N1Pres&s d•l 11W1lciplo d• CUautltl•n para 

conocer que t•nto influye la i~ qum la .-presa ti•n• 911tr• 

sus diverso5 pdblicoa p.v-a su de.Arrollo. Ta.tti•n •f•ctu• un 

programa de Relacione• Pablic•• qu. ser-A llevado a cabo •n la 

empresa den~inada •Equipos Nacional.a, S. A. de t.v.•. 

Finalmente para ter•inar •1 present• estudio dar• l•• con­

clusiones r•f•rentes a la• Relu:ian.s P'flbllcas tanto internas 

como •Mtern•5 a las que puede recurrir todo organi••o social, que 

pretenda~ ten.,- una buena i .. gRn ante loa p'dblicos con los que 

tiene alguna relacibn. 
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CAPITULO 

CONCEPl\W..JZACJDN DE LAS RELACJDtES PUlll..JCAS 



1.1 IWTECEDENTES 

El orig1m de la& Relacione• Pdblicaa ae relDOl'lta a la ~poca 

en que 91 hombre neolltico canjeaba un traza de ped•rn•l por los 

cuartos traceros de una oveja, aunQu• no ae ccnocf a eKactamente 

con e5e t•rmino; a trav•s de la historia •• pueden observar lo• 

intentes de divulQ•r l• infcr•aciCn a fin dR Influir en laa 

accion•s u opiniones d• la Qente, los arqueólogos descubrieron un 

boletln 11n Iraq , .n el cual se exponla a los ;ranjeros d• 1600 

a.J.c. los modos de setlbrar, irriqar, coebat1r a la rata de campo 

y coaechar, este ~todo ea .u.y p&r1teido a la distribuciOn del 

boletf n agrf cola llevada a cabo actualeente por el Departamento 

de AQricultura de los Estados Unid06 de Norteam•rica. Loa datos 

qu• hoy posee.as ac.,-ca d• los Antiguos pueblos• Egipto, Asiria y 

P~~ia se deben a los esfuttrzos que ello& realizaron para publi­

car y glorificar los actos de .os caudillos. 

También la li~eratura y el art~ de la antiguedad fueron en 

gr~n proporciOn lo& inedia. e-c:>leados para apoyar las causas de 

lo• •acerdotes, reyes v otro• p.r'BOnaJ•• en el curso de la 

historia d• l• humAnidad. 

1.1. l ANTEt:EllEN1'ES --.ES. 

Los oriQ&n•• d~ 1•• R9laciane• P6blica• .,, Estados Unidos 

la• pccntramo• en 1748 en •1 .avi•ienta para lac¡rar su Indepen­

dencia, po•t1trior.-nt• en la labor d• ci.,.toa hoebrea como; 

•SAaU•l Adam~", al cual era un prapaqandista sin igual. En la5 

colonia• nadie observo con claridad la al ... ntal nec•sidad de 
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esti11Ular la apiniDn p!lblica, y Adams se dedico a tal tarea con 

Qran asiduo, para lo cual •111Pl•O la gran habilidad que pa .. ta 

para •~Pan•r ld••• ca.pl•jas •n un lenguaJ• ••ncillo, ad__.• •r• 

un 9ran conoc•dar de la pslcologla d• las masas. 

En la llpaca d• la Independencia de los Estados Unidos en 

1776 se destaco otro pr•cursor 1 "Amo• K•ndat 1 •, 

conocida y farlltl parte del "Gabinete Kitchen• 

•l cual •• poco 

dlil Prwsidente 

Jackson, y contribuyo notablemente a exponer en forM& clara la• 

ideaa de ••t• ante •l Congreao y el pals. A•I mismo la •d•lnis­

traciOn de Jack•on creo la primara agencia gub.,.naaental de 

Relaciones Pdblicas, pr•cursora de lo que actualaROte es la 

Oficina de lnfor•aciOn del Departamento de Agricultura de los 

Estados Unidas. 

En Inglaterra las Relaciones POblicas aparecieron en la 

apoca en que los R•y•s nombraban a un "Lord Cancel1or• como 

ou~rdlan de la conciencia del Rey. Sin elRbargo antes de que se 

conociera la compl•Jided d• l• comunic&ciOn personal, ae admitiO 

la nec••idad d• un tttrcer Estada que facilitara la ca.unicaciOn 

mntre el Gobierna y su pultbla, mislbn que corr•spondib a la 

IQlesia, al CC!tlarcio y a la Industria. La palabra propaganda 

aparec!O en •l siglo XVII cuando la lgl••i• Catolica eatabl•cib 

su Col•Qio dw propaganda para difundir la f•. 
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Ki tos _,.. Ivy Lae 

lvy L...:better Lee 11877-19341 licenciado de Princ•ton ha 

sido considerado en tMJCh•• ocasiones el padre de l•• Relaciones 

Pdblicas, lo cual h• servido para enaltectH" la l•bor de sua 

s~uidores o coao blanco de ataque de sus enemigoa. 

Ivy Lee fu& el priCMtro que ae dedicb • t•r•as sem.J•nte• a 

las Relaciones Pflblicas en forma independiente. En iqo2 ~i~do 

reportero periodfstico en New York se diO a la tarea d& taOdificar 

loa puntos de vista de laa cocaunidades que se oponfan a un 

proyecto ferroviario. visito a los •iembros influyentes de •stas 

y les proporciono una inforMacion completa acerca de tal proyecto 

logrando_con esto convencerlo• de que lo ac•ptarln. 

En 1903 Ivy Lee public~ en una revi5ta, que nuestro mundo 

necesitaba nuevas clases de •bogados, con el objeto de defender 

mejor a sus clientes ante las tribunales de Justicia y para 

aconsejarles la foraa de proceder para evitarse problema&. 

Re5ulta curiosa saber que Lee na empleo la expresion de 

ºRelaciones F'tl.blicas• hasta el alfo d• 1913. Se lla•O consejero 

de Relacione5 Ftlblicas hasta mediados del decenio de 1920, 

despufs de que otros individuo& utilizaron esa frase. TA!llbifn 

hizo notar la necesidad de hu•anizar el aundo de los neQocic~ y 

siempre tuvo pr.sente el el...nto hu•&no. 
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LDS altDS d• la Rack•f•ll ... 

La pri••r• vez que Lee aplico •n gran escala su• ideas, fu~ 

con la coapaftfa ferroviaria d• Pen•ilvania tPennaylvania Rail­

roadl, d• l90b a 1909 fun;IO CDMO dlrect~ de publicidad y de 

1912 • 1914 CD41<> ayudant• del Pr••ldent• de la compaNia. A ••dia­

do• de 1914 ••P•zb a ••••orar a 1• fa•ili• Rockafeller en lo 

referente a su• problema• pdblicos, lo• cuales aumentaron a ralz 

de la ••t&nza de Ludlow , acaecida durante una huelga en los 

campos c.arbonifaros de Colorado; precisamente durant• ••ta huelga 

la Upton Sinclair bautizo a Ivy Lee como •poison Yvy" (yedra 

ven•nosa>1 1tn eae mi••o aNo otro pionero de las Relacione& 

POblicaa Georg• Cr•el tambitn ataco a lvy y lo califico como1 

•env.nenador d• la opini~n pdblica". Posteriormnate Lee viO su 

norM>r• 1tn loa circularea de la prensa y •n los reportajes de 

primera p•qtna de lo• periOdicos, y de l& noche a la m&Nana 5e 

encentro con que era un hombre nacionalment• fAnKlSO •n el amplio 

canipo publicitario. 

La ral•ciOn de Le• con les Rockefeller fu~ un factor 

determinant• para acreditarlo como •l genio de las Rel•ciones 

F!lbllcas. L•• persuadib a John o. Rock•f•ller de qua repartiera 

puhado• de •onedas de 10 centavo• entre lo• ninos a fin de 

contrarrestar la fama de "Codicioso capitalista" que tenla. Con 

lo cual ttntr• el pOblico norteamericano se difundib nuevamente la 

id•• d• que Rock•f•ller .ra un amabl• anci&no que repartla 

monedas entre lo• ninos y millones entr• las soci•d•d•s 

fl 1 antrOpl cas. 
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El •ita de la• ...-ion.tas 

Las sAtiras m•s sangrient•s pintaban • Lee como un manipula­

dor de los Rockefell~, ya que segdn ellas, Lee tiraba de la& 

cuerdas que los h•ctan bailotear ante el pOblico. DichA id&a es 

ta~bi•n equivocada va que Ivy sOlo tr•b•JO poco mAs de un ano al 

servicio exclusivo de los Rockefelliar, y wn 1916 se est•bleciO 

por su propia cuenta como consejero independi•nte. 

Lee y la• capit•li•t•• 

Otro mito muy iMportante fu6 el que conaiderO a Jvy Lee 

como1 "El trovador de los •illonarios", 11El perro rapaz de los 

ricos• o" "La vo:: de su amo•. Esos nombres se le dieron porque 

entre sus clientes estaban1 St.andard 011 de New York y Nueva 

Jersey, Bethlehen Steel, Chrysler Corporation, General Mils, 

American Tobaco, Armour & Company. Tambi~n represento a los 

ierrocarrileros, a las empresas mineras del c•rbC>n , A las Aso­

ciaciones azucareras, etc. 

Lee &sesoraba a sus clientes recomendAndDl•s que hicieran lo 

que ~l crela mejor para conQuist•r l• opiniOn pfiblica. Convenc10 

a 1• American Tobaco de poner en marcha un plan de particip•ciOn 

de los trabaJadore~ en los beneficios. AconseJO a Pennsylv•nia 

Railroad de que embellecie5e su5 instalaciones e instal•ra equipo 

d• sequrid•d y sobre todo que pagarA los sueldo• ~Axi..as a sus 

eGpleados. Recomendo a los bancos que separaran las oper•cione• 

de depOaito de ahorros de la& invers1on•• esp•culativaa. DiJo a 

la industria cinemAtogr&fica qu~ deb..-1• dar Fin • la publicidad. 
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P•ro lo .a.a i-.pcrtant• d• todo •• que acon•eJO a sus clien­

tes •l •stabl•c•r ad1teuados canales de comunicaciOn entre l& 

gerencia y sus pOblicos para lagr•r un mejor entendimiento. 

Ivy L•• era un hombre de paz y no de Querra, estab• total -

••nt• conv.ncido de que las R•l•ciones P~blic&s constitutan un 

modo pacifico de crear •rmonla • trav•• de la comprension, y la 

compr11naton por .adio d• la informaciOn, creta tambitn que en una 

sociedad llbr• y d..ac:r•tic• 1 no podla triunfar persona, producto 

ni polltica al;una sin la aceptacibn pOblica, la cual no podl& 

imponerse por decreto, sino que debla ganlrsela. 

La Priaera Bull!rra Plundial y o.ar-ge Creel 

Durante la primera Guerra Mundial tambi&n tuvo una gran 

influencia el uso de las Relaciones P~blicas, por lo que el 

Gobierno d• los Estados Unidos formo un Comit• sobre lnformacibn 

POblica, poniendo al 

utilizo la fuerza de 

movilizar la cpin!On 

frente del mismo a George Creel, 

la publicidad masiva y ttcnicas 

p~blica. Las campaNas de Libarty 

qull!n 

para 

Loan, 

ba~adas en la tacnlca publicitaria, mostraron a los hombres de 

negocios y • otro& dir•ctivos que •• pod!an pr•cticar las 

Relacicn•s POblicas de un modo muy efectivo. 

La Segunda 6u•rra llundial 

El estallido del• Segunda Guerra Mundial, propicio que el 

Gobierno Norteamericano tom•r• la inici•tiva ~· demostrar lo qu• 

se puede lograr por n.edio de una campafta informativ• bien organi-
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zada, y creo la Oficina de tnformAciOn de Guerra. siendo •u 

director El~er Davis1 asf ~islRO las Rel•cione• POblicas ~n la 

industria fueron utilizadas como una herramienta para combatir el 

ausentislftO y fomentar la productividad. En la9 fuerzas armadas se 

seleccionaron a •iles de hocnbrea y cnujeres para educarlos en la 

profesi~n de las Relaciones P~blicas, tallnhi•n en ~sta guerra el 

reclutamiento de soldados, el •antenimiento de su motlvacibn y el 

apoyo del pueblo estadounidense estuvo basado en las caAlpanas de 

publicidad desplegadas por el Gobierno, a trav~s de la Oficina de 

lnforll\aci On de Guerra. 

1. 1. 2 ANTECEDENTES EN IEJl ICD. 

En ºnuestro pals los primero• antecedente• de las Rel•ciones 

POblicas los encontraaos entre loa gobernantes azt~cas, que ya 

hab1an descubierto la iQportancia de escuchar 1~ voz del pueblo y 

ademAs pruyectar una i•agen favorable ante el mismo. 

Dentro del gobierno de los aztec&s existt&n person~jes lla­

mados ''Tecuhtli • <dignat11.rio o saflor) y er•n ¡os representantes 

del Emperador, los que tenlan entre sus ~uncion~s oir quej&s y 

opiniones del pueblo. 

Tiempo despu~s HernAn Cbrtes haciendo alarde de su habilidad 

se aprovecho de l• ene~i5tad eKistente entre loa aztec•• y los 

pueblo• sometidos por estese estableci6 rel•ciones con loa mismos 

y proyect6 un• iiN.gen del enviado por •l r•y ~As poderoso sobre 

ta ti~rra par& ayudarlos a librar.- del yugo del iinperio azteca. 
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Tatat>i•n Cbrtes aoatuvo relaciones con el pueblo Tlaxcalteca 

fomentando una i~•gen n•o•tiv• de les •zteca• y logro m•nipul•r­

los h••t• el grado d• que decidieron pelear unidos con los solda­

dos d• Cbrtes contra •1 pueblo de Moctezuma a P•••r de que siem­

pre h•bfan ••ntido ;ran temor. 

M&a tarde dur•nt• la R•voluciOn de 1910 Zapata se diO cuenta 

de la •nor•• iaportancia que t•nfa el influir en la opiniOn 

p~blica P&r• obtener un gran •POYO para la C•Usa, por lo que no 

aOlo trato de Influir ante el pdbllco de M~•!co aino tamb!en 

fuera del pats, por lo cual Zapata tuvo agentes de informaciOn no 

•Ole •n Cub• •ino tafltbiln ~ Estados Unidos, lea que tenfan como 

objetivo primordial dar a conocer y difundir lo• id~alea d•l 

movintienta. 

1.2 ll'l'ORTANCIA 

La importancia de l•• Relaciones POblicas radica •n que 

ti•nen co~o principal objetivo el lograr un& imagen favorable de 

l• empr•s• ante aus diferentes pOblicos, a fin obtener un mayor 

y mejor desarrollo v aunado a tato •• logren los objetivos que 

praviamanta se h•n establecido. 

Entre los b•n•ficios que s• pueden obtener al contar con 

una adecuada planeaciOn de las Relaciones P~blicas tenemos& 

•> Un ~•ncr Indica d• hu•lg••· Esto s• logra porque si 

existe un• buena camunicaciOn entre la empresa y su 

p.,.scn•l, •• podrln evit•r los conflictos l•bor&les. 



b) Disminucibn del ausentismo. Esto es un~ consecuencia de 

una buen• comunicacion en foraa bidireccional, por lo que 

el personal d~ la e11presa dar& todo su esfuerzo para no 

faltar a sus labore6 v aum&ntando l• calidad de su trAba­

Jo , lo cual dis~inuir• 1• rotaciOn de per~on•l. 

e> Actitudes positivas de los accionistas. Si se logra dar 

una imagen favorable y real de l• situación que guarda la 

organizacion, se propiciarl que los inversionistas o 

accionistas au•enten su capit•l, loqrando un m&yor 

equilibrio y estabilidad de la •isa&. 

d) Reclutamiento de mejores Recursos HucAnos. Si ~e cuenta 

con una buena imagen como empresa. es factible que se 

cuente con un mayor nt.unero de gente para ocupar los 

puestos vacantes que se te-ng,an, lo cual perm1ti!" la 

seleccibn del personal m.\s idoneo. 

e> Mayor cr~dito. Si los proveedores tienen una imaqen favo­

rable de la organ1zaci6n, conced1PrAn créditos por plazo~ 

mayores, ~ientras que si no se cuenta con esta los pro­

veedores negarin los cr~ditos ~ abligarin a l• empresa A 

efectuar sus operaciones de ri9uro50 contado. 

Eatos son 5ólo algunos de log ben~ficios que se pueden 

obtener si la empresa cuenta con una bu.,,a imagen 1.nte &ua 

p~blicos, lo que indudable.ente influir• para que se pued& 

subsistir en el mundo de los nwgoctos. 



1. 3 REl.JICIOIES ..-&. INDUSTRIALES, P\Jl!l.ICAS Y l..AllaUILES 

En todo or9Anisao social exist•n diversas tipos de rela­

ciones y son1 humanas, industriales, pOblic•s y laborales, por lo 

que es da su•• iaportancia identificar cada una de ellas para 

poder establecer los logros que podemos alcanzar al aplicarlas, 

tambttn ws n•cesiarto conocer el lugar que ocupan dent~o de la 

organizacJOn. 

1.3.1 RELACIONES lil'IANAS 

Este tipo de relacione• se establecen de forma natur~l, 

mwdiante cualqut•r trato, conexiOn o ccmunicaciOn entre dos o mls 

parson••· La aGpresa al ser considerada como una comunidad de 

trabajo tambi•n contiene este tipo de relaciones en virtud de que 

las personas astAn conectadas de una manera estable para reali:ar 

en comOn determinadas actividades tendiente5 al logro de los 

objetivo• generales d• l• empres•. 

En las 

organiz:aciOn 

ccmunicact6n1 

r•l•cianes que se 

pcdRmoA distinguir 

establecen dentro de 

los s19u1entes tipos 

la 

de 

ComunicaciOn for~al.- ~ste tipo de comunicaciOn ••la que 

da a conocer los plan•s d• la empresa y la forma de 

desarrollarlos, asl ce410 tambi~n orientar el criterio y 

•nimar la voluntad de las person•s que confor,..n la 

•mpresa, para qu• d•sarrollen aus actividad•s de ..,.nera 

armOnica, tste tipo de comunicaciOn ~• establece por la 

organizaciOn. 



Comunicacibn informal.- Es aquella que 51! establece de un 

modo natural entre toesas las personas por su convivencia 

en el trabajo y crea un ambiEmte social en el que se 

desarrollan relaciones personales y nacen las amistades. 

La dirección de la empres& es la responsabl• de crear y 

desarrollar un clu-,a en el que perduren las buenas Relaciones 

Humanas entre todo el personal que la integra, es decir, ~stas 

deben ser el punto de equilibrio de toda la organizaciOn, por lo 

que l& dignidad del hombre, del trabajador, debe ser el criterio 

que predomine. 

Asf mismo si se desea ine-dir la cap•cidad admini&trativa de 

la empresa, se debe hacer en funciOn de las buenas Relaciones 

Humanas, o sea, que su capacidad ad~inistrativa va a medirse por 

los resultados obtenidos, y ~stos a su VEZ por lo eficiente y 

colaborador que sea el factor huaano. 

La funcien de Rel~ciones Humanas en la empresa ~eoan Fern~n-

de Rodarte: •consiste en pon~r en acc16n las normas y prcced1-

mientes que hagan posible la incorporaciOn de cada una de 135 

per5onas que integran los grupos, y a su vez de esos mismos 

c¡irupos, • la realidad jurfdica, soci .. l y econ6mica qu1P ~s, la 

comunidad d~ trab&Jo, en un a.nt>iente de confor~idad, de compren-

<1> Rcdarte FernAndez, LA empre.a y sus Relacione• POblicas, 
Editorial Li.us.; 116xico 1983. 



1. 3. 2 RELACIONES INDUSTRIALES 

Los tratadist•s •n materia d• Relaciones Induatriales coin­

ciden en aceptar que esta funciOn surgiO en la Rama Industrial, 

razbn por la que se le conoce asl. Esta funcion adquiriO mayor 

importancia despu&s de terminada la primera Guerra Mundial <1914-

1918>, d•bido & las necesidades d• retransformar la industria de 

producciOn para la guerra, an la industria de producciOn para la 

época de paz, asl como el crecimiento que se produjo en las 

empresas industriales, debido a las innovaciones en los campos de 

producciOn y a la •dministraciOn de las empresas. 

Posteriormente al desatarse la Segunda Ouerra Mundial 

surgieron nuevas exigencias de producciOn de armamento b6lico, lo 

que indudablemente repercutiO de manera directa en la industria, 

porqu~ •sta debert& someterse al servicio de la fuerza 

d•structora del hombre. En lo que se refiere a la empresa, se 

desarrollaron movimientos de sindicalismo obrero, ya que era 

necesario organizar5e para poder reclamar 5U5 derechos como tra­

baj~dor¡ •l mismo tiempo los patrones tambitn se organizaron en 

sindicatos profe_sionales para defenderse de las e>eigenc:ias de los 

trabajadores. 

Como consecuencia de las necesidades imper•ntes, la tecnolo­

gta evoluciono transformando los viejos mttodos de producciOn 

hasta llegar a la iniciaciOn de la era de la automatizac:iOn1 iilS1 

mismo la corriente del profesionalismo adMinistrativo, puso las 

técnicas al servicio de loa hombres para obtener de ello• su 

mayor efici•ncia y voluntaria colaboración en el esfuerzo contra­

tado por la •mpresa. 
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1. 3. 3 REL.AC IONES P\Jl!l.lCMi 

Las Relaciones Ptlblicas comprenden todas las activid•des 

tendientes a lograr una i•agen favorable de la empresa ante los 

p6blico5 con los que tiene algCln contacto, los cuales se cl•sifi­

can en internos y externos. El pOblico interno est• formada por 

el empleada, ya que es con el que l~ ~resa tiene un trato m•9 

directo y cotidiana11ente, •ientras que el pOblA~o externo lo 

conforman todas aqueli•S pet""sonas con la~ que se tiene un trato 

m&s e$por&dico, ~tre las qua tene..ais: los accioni5tas que son 

las personas que van a aportar el capital necesario para que la 

empre5a pueda llevar a cabo las ~ctivtdades tendiente~ & lograr 

los objetivos fijados; los clientes son las personaa que van a 

consumir los bienes y/o servicios que ofrezca l& empresa¡ los 

proveedores son aquellas per500as que CCMID •u nombre lo indica, 

van a proveer a la etDpresa de la~ materias primas necesarias para 

la elaboraciOn de SU& productos; la coepetencia estA constituida 

por las empresas que se dedican al •i5~ giro de la empre9a, y 

por lo tanto pertenecen a la •isaa r.aa. induatrial, por lo que•• 

debe tener una buena 1 .. gen para que el cliente tenga la oportu­

nldad de eS<:09er el bien y/o servicio que .eJor s•ti•f i1u1t1. sus 

necesidades¡ el Gobierno revi•te una qran i-i>ort.nci• por ser •1 

que formula l~s Leyes, que confor-aan el .-ii•nte tK:Dn~ico en •l 

cual deben desa.rroll.rse tocias las ettpresa•, final~ente ten•ltO• a 

la comunidad, la cual estil int9Qt"ada por las. persona• qu• rodean 

a la empresa, y por lo t.nto se deb• tener una buena ia&g!Rn, ya 

que la comunidad influlrA pcr• que .. pueda t•n•r •Kito o .. 

fracase en el •llibito de los nRgacia.. 



RELACIONES LABORALES 

Este tipo de relacione• son conocida• tambitn co.o obrlH"o­

patron&l•s y se establecen cuando un individuo pone al servicio 

d• un J•f• o patron, su tr&b&jo ff aico o intelectual a c••bio d~ 

un• r•tribuci~n econOmic•1 

aspectos JurJdicoa y •n nuestro paf• se rio•n • travts de Leyes, 

1•• cual•• ••tipulan lo• derechos y oblig•ciones que tienen tanto 

los subordinados como los patrones. 

El objetivo de eataa relaciones es cr@ar un cliaa de 

confianza •ntr• el trabajador y el patrOn a fin de avit~ todo 

tipo de conflictos que puedan ocasionar obstlculos para el logro 

d• los DbJetivos que la organizaciOn se ha fiJ•do. Algunas d• las 

L•y•s que norman estas relaciones son& 

a) Ley F•deral del Trabajo. 

bl l.•Y dal Instituto l'T•Kicano del Seguro Soci .. 1. 

cJ L•y del Impu•sto Sobr• l• R•nt•. 

d> l.•Y d•I lnstltuo d• S•;uridAd y Servicio Soci'"l p.or'" los 

Tr•b•Jador•a d•l Eat&do. 

•> L•y Gen•ral d• Instituciones d• Cr•dtto y Organizaciones 

Aw<!l!Ar•s• 



l. 4 coaPTllS 

Con •1 objeto d~ establecer un concepto propio de lo que son 

las Relaciones Fbblicas .encion&r' .. os algunos muy uauales1 <2> 

"Son las actividades de tod• industria, uniOn, corporaciOn, 

profesiC>n, gobierno u otra organizacton cu.lqui•ra par1 la crea-

cion y mantenimiento de unas relaciones sanea y productivas con 

ciertos sectores deter•inados de pOblicos1 t•les como cliente&, 

empleados o accionistas y con el pOblico en general, • fin de 

adaptarse al medio de &stos y justificar su eMist•ncia ante la 

sociedad" <Webster New International Dictionary). 

"Son un arte y una ciencia que se ocupa del dificil problema 

de como un individuo o instituciOn pueden llevarse bien con otras 

Qente~ o instituciones• <Rex F. HarlOM &nd "· Black). 

"Son la suma total de toda• l•• iapres1ones logradas en una 

instituciOn por si ~is.a v por las diver&a• P•rson•& conectada§ 

con el la" (W. Emerson Reck>. 

••son el esfuerzo deliberado, planeado y sostenido para 

m•ntener un entendimieoto mutuo entre la• personas o las 

organizaciones y la Co.Ltnidad final.ente• (ln&titute of Relation• 

oi Great Sri t.ainl. 

•son el proceso continuo pcr a.dio d•l cu•l la adminiatra-

ciOn tr&t• de obten.,. la bu.na VDlWltad y cOMprml•iOn d• sus 

clientes, de sus trabajador .. y ftnal..nt• d•l ptlblica1 int.,-na-

<2> Apunte• de l• ... t11ria d• Relac1on.. PCblic••• UNAl1, M•xica 
190:5. 



mente por .. dlo del •utoan•li•i• y la rectiflcaciOn IKl su casa y 

axtarna•ent• por todos los medios de ewpras10n~ CJ. c. S~ldel>. 

"S• dena.in•n Relaciones Pbbllcas las actividades efectuadas 

por un grupo con vistas a establecer y aAnt•n•r buenas relaciones 

•ntre los •i•dlbros del grupo y los diferentes sectores de la 

opiniOn p6blica"CAsociaciOn France$a da las Relaciones POblicas>. 

•son al pr.incipio, el conjunto de 11edioG utilizados por la 

e111presa • fin de crear un el ima de confianza en su personal, en 

lo• medios con lo• cuales tiene relaciOn, y generalmente en el 

pOblico, con vistas a sostener su actividad y favorecer su 

desarrollo. Al final son al conjunto armonioso de las relaciones 

sociales nacidas de la actividad econO~ica en un clima de lealtad 

y de verdad"CH. Louis Sallaron>. 

"Las relaciones de otras perscn•s con aquello que usted es, 

hece o dice'' CVerne Burnett>. 

"Se establecen •ntre los integrantes de una empresa y las 

instituciones y persona• distintas de ella 1 con el fin de que sus 

objetivos, actividades y aerv1cios sean conocidos con ewact1tud e 

interpretados correctamente por todo el p6blico con el que la 

•mpresa tiene alg~ contacta" CAgustln R•y•s Ponce>. 
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Conc911ta propia de R91.0CiCS\es Publicas 

Relaciones PClblicas .. 1• ca.unicacton plAneada y persuasiva 

p•r• logr.r una imaqen f•vor.t>le de la DrCJAnizactbn .ntre las 

pOblicos con los qua tien• alquna ralaciOn. 

eo.untcaciOn : e. un proce.o tlttdiante •l cual hay un inter­

c&llibto d• infor .. cion, y •• preumta en toda 

tipo d• ar;anizacion. 

Persuacton 

I•a990 

POblicos 

1 consiste en influir en la opintein pflbltca. 

1 se deb• buscar que •• paaitiva, real y .. jo­

rarla. 

' MX'I todas aquellas per.an••• que d• alguna 

.anera estAn vinculada• con la organizacibn 

Ceepleados, obreros, el ientea, proveedor ea, 

ca.patencia, gobierno, etc.>. 

1.S l'ER!IUACIDlll Y DPlNlDlll PlB..lCA 

La •tsiOO del prof~ional d• Relaciones Ptablicas es la de 

influir en la opini~ pdblica, exist9fl dos, Mtodos para lDQr•r 

que el pdblico haga lo que ae qui.,-e1 la pr .. tOn y la p.,-suaciOnt 

asf •i5'1D este profesional debe iniciar, conducir, caabi•r, 

acelerar o ••inorar las tftldlHlCi•• de la opiniOn pdblica, la cual 

cr•a una ~t.Osfera psicolOqica en l• que las arQ!Anizaciones 

prosperan o 11KJttren. 

La opinitJn pdblica obtiene su futtrza de loa individuos, por 

1tl lo •• i19port•nte p..,..suadtrlos y organizarlo.1 para pod..,- haclH" 

uso de ••tia poderozia fu.,..za .. l• debe aplicar par sep.,.ado a 
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cada individuo y d••Pu•• a cada grupo. S. debe cOMenzar por 

estudiar al individuo y la• fuentes d~ sua opiniones, por lo 

tanto .. debe llevar a cabo una investigacion acerca d• 1•• 

caract•rlsticas hered•das, el medio arabiente •n qu• vive y 1•• 

cau-.s del co~portamiento humano¡ entre los factores que influyen 

en •ste tene•o•& 

•> La cultur-a. 

bl La fa111Ua. 

el La r1tllglCn. 

dl l.& escuela. 

•> Pc11iclCn econOmica. 

f) PcalclCn acclal. 

En lo que se refiere • la persuacibn •e han eatabl~cido 

algunos principia•, basados en hechos eMperimentales llevado• • 

cabo por Bcctt y Cutllp, dlchca principie• sen 1 

1.- Para lograr el cambio de actitud es necesario pri•ero 

proponer el cambio y recibir la con•iouiente aceptaciOn. 

•L.a aprobaciOn del .. n••J•• •• un factor critico de la 

coiaunicacibn persuasiva. 

~.-Si hay armenia entre la propuesta, l•• normas y leal­

tad1ts d1tl 9rupc ltKiatir&n ll&s posibilidades de qu~ la 

pri•..-a •• acepte. 

3.- cuando la propuesta toma en consideraciOn la• necesi­

dad•• e i•pul•o• circunstanciales de la personalidad 

tiene m&s posibilidad•• de ser acept~da. 



4.- La prepuesta 5e acepta con ••' rlpidez cuando s• 

consid•r• que sus fuentes san fldediqnas y facultativaa. 

5.~ La propuesta presentad• a travez de lo• ~edio5 de 

comunicacibn ma6iva y re-forzada por lo• 1nedios de 

c~unicacion personal tiene ~s posibilidades de ser 

aprobada que la que se propone eKclusivalH!nte ~ediante 

uno d• dicho& ~edios, atln cuando las dea•s c0t1diciones 

sean las mi~ma&. 

b.- El cambio de actitud tiene !O&• probabilidad..- de produ-

cirse cuando la propuesta va acoac>aftada por otros fac­

tores determinant ... de las creencia• y d• la actitud. 

7.- cuando se expresan las conclusionea expllcitamente en 

·lUQar de dej&r que el audl torio lleque a el l aa por sus 

propios medios, la opinicn evolucionar& en la direcciOn 

deseada. 

e.- Cuando el pO.~lico .e 1tUestr-a amistoso, o si presenta a 

su consideraciOn una .t.>la po•icion, o si se desea un 

cambio de opiniOn in.ediato aunque teaip?r"al, ea ml& 

•f•ctivo exponer sDl•atente el arguaento de5de el propio 

punto de vista. 

9.- Si •1 pO.blico se 11tUe•tra desacorde. o si cabe la 

posibilidad de qu• conozcA el otro aspecto del arqu~ento 

por intervencibn de otros infor ... dores, cofbbiene 

ewponer-le ambo5 a99ecto• del •tSllD. 

10.- Cuando •• propon90 do• punto-. de vlata iQU&llllttnte inte­

resantes de foru consecutiva, el flltiM> que H -ncian• 

••r• probabl•IMlnt• •l al.• efectivo. 



11.- A Y•C•• l•• aug.r•nciaa emocionales dan mA• resultados 

qu• los mensaJ•s basados •n los hechos, todo depende del 

tipo de auditorio y del mensaje que ae desea dar • 

12.- Las •••nazas declarada• son meno• eiectivas qu• las 

velad&s, cuando se trata se provocar un cambio de 

cpinlOn. 

13.- Todo caabio d• opinien deseado puede ev•luarae mejor, 

transcurrido ci•rto periodo despu&s de la comunicacion 

qu• desputs de mfectuarla. 

14.- Laa comunicaciones recibidas de fuentes que, a Juicio de 

oyentes, poco fidedignas, producen "efecto~ 

aletargadorea" en el pOblico. (3) 

<3> Scott l'I. C:Utllp, R•laclones POblicaa, Editorial Rialp, 
Espana 198~, pp 110. 
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1. 6 CLASIFICACIDN DE LAS REUICIC»ES PUl!LICAS 

Las R•l•ciones P~blicas de la or9anizacton se pueden 

clasifi"c&r" de acuerdo al pOblico al cual estRO diriQidas, tenetnos 

dos tipos que sonc 

a> R•laciones POblic•• int•rnas. 

-Con el propio peraonal da la organizaciOn. 

b) Relaciones POblicas extwrnas. 

-Con loa accioniataa o propietarios, inversionistas l!n 

general y organizaciones financi•dDr"aa. 

-Con los cli&ntes potencial•• y actual••· 

-Con los proveedor••· 

-Con el gcbi erno. 

-con la competencia. 

-con 1 a pr1tnsa. 

-Con otros paises. 



CAPITULO 2 

LAS RELACIONES PlB.lCAS DENTRO DE LA llRGANlZACION 



2.1 IIFORTANCIA DE ESTAS RELACIDIES 

El pOblico interno es .aquel que est• form•da por las perso­

nas que est.n conectad•s con 1• crq.nizaciOn y con quiene9 la 

misma se comunica normal.ente en la rutina ordin.ri• del trabajo. 

Las Relaciones Pablicas l!Kltre los dir~tivos y los empleado& 

tienen como objetivo fundaaent•l el logro de una buena comunica­

ciOn en .&11\bos sentidos, con el objeto de qua el personal colabore 

s&tisfactoriamente y con •ctitudes positiva• para el buen logro 

de los objetivos de la ar9aniz4cion. 

La importancia de este tipo de relaciones radica en la 

obtencion de un flujo adecuado de co-.unicacion entre lo& directi­

vos y su ..per5onal, es dttir, en obtener un• comunicación bidirec­

cional. Otro factor que reviste gran importMici• es que el perso­

nal de la empresa actO• co.o trans.1sor de la imagen de la misma. 

Por lo cual Las Relaciones P~blicas d~en est&r acordes con el 

desarrollo de 1• org.rl12ac1on, y al establecer los progr•maa de 

Rel&ciones POblicas se deben dar •conocer en primer luQar al 

peraonal de la •isaa con el objeto de que no se resistan al 

d•sarrollo de la empre'!Mti y &1 des...-ralla person&l. 

2. 2 RELACIONES PUllLICAS CON LOS EJFLEAllOS 

Por extenso que sea el ptlblico interno. ;eneralmente se 

divide en •ucha• 5Ubsacciones. • l•s cuales h&y que acerc•rse de 

1& •anmra m•s adecuada • sus int.,-ese~ y p•tranes de raacciOn. 

Para obtener bu11nas r•l&eianes con los .-pleAdos .. deben tener 

poUtica" qu" entre otras coa.a brinden loa siguientes 



benefl el os• 

•> Proporcionar un trabajo permament•, 

b 1 BuenA condiclon de traba Jo. 

e) eo.ptRnsacion Justa. 

dl Oportunidad de • .,,...,..,. 

el Reconoci•i•nto y CLLllPli•tento. 

f) Buena supervlsibn. 

gl Oportunidad d• libre expresiOn, 

hl Buenas prestaciones. 

Las R•l•cicn•• Pdblicaa .. basan en l•• Rel&cicn~s Humanas 

para pod•r ••t&bl•c•r una adecuad• comunicaciOn con su personal y 

p.,-a el •stabl•ci•iento de l•• pcllticas d• personal, las cuales 

deb•n •~presar la filo.afia de la qerencia, qut•n pretenda pro­

porcionar satisfa~cionea a ~s 4tmpleados, con el obJ•to d• indu­

cirlos a proporcionar su •lxi•o ••fuer~o, talento y le•ltad haci• 

la organización. Los •ltPleados Juzqan A la empresa por sus polf­

ticas y por las prActicas ~· la ger•ncia al llevar & c•bo t~les 

pollticas, por lo tanto las palabras qu• •• dig•n • los empleados 

deben ~•t•r totalmente respaldad&s por buenas polf ticas de 

parsonal y practicas gerencial ... 

2. ::S PRJNCIPIOS DE LA CtftfilCAClON CON LOS El'IPLEAllOS 

Con •l objeto de lOQr&r una comunicaciOn bilataral entr• la 

;arene!• y la• .-pleados S9 debltfl tener en cuenta los siguiente• 

principio., 

•> L• gttrwncia d•b• •star tot•l~ente dispuesta • compartir 

1• infor..,ciOn can su.a •"'Pl•adas. Cada eJecutivo d•b• 



cocaprender que 1• comunicación es una d~ aus principales 

responsabilidade5. 

b) La co1MJnicaciOn debe funcionar COMO un siste•• completo 

entre la qerencia y sus fH'Pleados. 

e> Se deben emplear nensajes escritos para evitar la 

di5torci0n del significado, e~ puede ocurrir con la 

COlftllnicaciOO ~al. 

d) Los mensajes deben ewpresarse con palabras llanas, de 

acuerdo a la educaciOO de los •fl'Pleados. 

e> Se deben seleccionar medios de COfnW\icaciOn y lo& 

mensajes deben ser por ccfnwu e adores 

expertos. Es de suma ilftPortancia que la comunicaciOn de 

informaciOn ilftPortante no se confle • personas con 

eMperiencia li•itada en ese campo. 

f) Las comunicaciones no deben distorcionarse o falsearse 

deliberadamente, sino incluir hechos 

tiendan a aoderar. 

gl La infor•acion deb• ser oportuna y 

verdades que 

los mensajes 

tran!IJlitidos a tiempo para as1 evitar aalos entendidos. 

hJ La repeticibn es esencial en las buenas co•unicaciones 

L~ infor•aciOn debe ser repetida en 

diferentes t.,-•inos par& que sea cl•ra.ttnte •ntendida. 

i) La infor~•ci6n debe ser co.unicad& en pequenas do•is para 

conseguir un entendiaiento claro. 

J> La responA~bilidad de 1•• coeunicacicnes for•ales con los 

empleados debe ser delegad& al personal de Relaciones 

P<lbl leas. 



2.4 CDNSIDERAClllfES DE LAS RELACIONES PIJBl..ICAS CON LOS El1PLEADOS 

La ar;•nizactan al ••tablacer 1•• Relacione• POblic•• con su 

personal deb• tener an cuanta l•s siguientes consideraci·on1191 

a> Recur•o• Hu~anos. Dentro de loa recurso& de la empresa 

(humanas, t•cnicos, ••terial•• y finacieros>, el recurso 

humano es el que requiere un inter•s especial, ya qu~ 

ti.ne diversas necesidades que ~Olo mediante su trab•Jo 

puede satisfacer1 estas &0n1 materiales, econOmicas y 

psicol09icas. 

Howard Wilson no• pr•••nt& la siguiente claaificaci6n de 

1•• necesidades de tipo psicolOgico1 

1.- Necesidad de pertenecer a algo. Todo hombre neceBita 

pertenecer a •lgQn grupo y tener relaciones con otro& 

grupos. 

2.- Necesidad de dignidad. Todo ser vivo tiene sus 

principios en cuanto a oroullo y dignidad, en gran 

medida tr•t• de satiafacerlos mediant~ su trabajo. A 

toda peracna de l• organizaciOn se le debe explicar 

la import&nci• relativa que tiane el dasempeNc de su 

trabajo para el laQro de lo• objetivos que la misma 

•• ha plant•ado, es decir, no •• debe considerar al 

tr•baJador COMO un engrane m•• de la empresa. A 

••dida que •• le• reconozca su labor • los tr•baJa­

dorea y estos entiendan lo importante que es •u 

participacion se lograra satisfac•r mejor loa objeti­

vo• tanto individuales colftO a ni~•l grupo. 
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3.- Necesidad de seguridad. Todo e.c>leado necesita estar 

se9uro de que su puesto lo ocupAr• en forma permanen­

te, se le retribuir• de una aanera Juata, tandrl 

oportunidad de adquirir conoci•ientos, obtendrl ~•­

Jores servicios ~leos, .te. 

4.- Necesidad de perfeccioniaaiento o aeJoramiento 

personal • El ser huaano par su •is.a natural ez & 

desea tltflwr un deSArrollo personal a trav~& de loa 

conocimientos que adquiere dentro de la organtzaciOn 

para un -jor de~eflo de sus funcion•s, 

la empres.. debe fCNNnt..,.lo por ae-dio de 

capacitaciOO o prograaas de ent:renaaiento. 

por lo que 

curso& de 

:s. - Necesidad d• poder creador. El pers.onal debe 

sentirse CAPAZ de crear alCJD9 sugerir y desarrollar 

cosas nuevas. 

b) Mostrar inter~s por los asunto. y problemas del per5onal. 

La oroaniza.cion debe tener interh en los problema& y 

asuntos de su personal con rel•c10n a su trabajo, por lo 

que deber• contar con una comunicacion ••s fluida a 

trav&s de entrevistas, encuestas d• opinibn, etc. 

e) E~prender una accibn inw.edii•t• para la solucibn de los 

a•untos y probleaas de su p..-sonal. 

d) Establecer una coeunicacicn reclprocA sincera y libre 

entre los recursos huaiano• de 1• e8pr•sa, por lo que 

deber• establecer .-dios d• comunicacifln tanto ascendente 

como descendente. La cceunicac16n ascend1rnte tien• COIRD 

objetivo dar • conocer la. prabl ... s del person•l &•l 

como las opiniones buenas o .. las acerca d• la •mpres&. 
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Por ••dio de la co.unicaciOn d••cendente la empr••• debe 

infor••r al p•rsonal acerca de lo• planes, objetivos y 

polttic•• gmn•rales, los reglamentos de trabajo y sus 

fund•mentos, lo• c•mbios en 1• estructura d• 1• organiza­

ciOn, etc. 

2.:5 OBJETIVOS DE LAS RELACIONES PUa..ICAS 

Bon baat•nte• lo• objetivo• d• 1•• Rel•cion•• POblicae que 

pueden alcanzars• por .. dio d• una adecuada planeaciOn de los 

programas de estas relaciones. Entre los objetivos que se pueden 

lograr tenemosa 

•J Prestigio o i•agen favorable y BUS ventajas que esto 

tr••· 
bJ PromociOn d• productos o B•rvicioa. 

cJ Buena disposiciOn de los emple&dos. 

d) Prevencion y soluciOn de prcbl•mas laborales. 

e> Favorecimiento de la buen• vclunt•d de las comunidades en 

las que la organizaciOn tiene dependencias. 

f> Buena disposiciOn de los accionistas o fundadores. 

o> SuperaciOn de conceptos errOneos y prejuicios. 

hJ OesarticulaciOn de ataques. 

iJ Buena voluntad de los proveedorea. 

k> Buena voluntad por parte del Gobierno. 

lJ Buena voluntad por part& d•l resto d• la industri•. 

mJ Buen• voluntad d• los det•llistas y •tracciOn de otros. 

n> C•p•cidad P•r• atraer al mejer p•r•cn•l· 

oJ Educacion del pdblico en •l uso del producto. 



p> EducaciOn del p~blico •n un punto d• vista. 

q) Buena voluntad de loa clientes o ai-.patizantes. 

rJ Investig~ciOn de la actitud de distintas grupos hacia la 

911Pr•S&. 

sJ ForfMllaciOn y direcciOn de polltic••· 

t> l11pul so de la vi a.bi l i dad de 1 a soci &dad en la que 

funciona. la. etnpresa. 

u> DirecciOn del ritmo de cambio. 

2, b F\.fCIDNES ESPECIFICAS DE LAS RELACIDNES AJllLICAS 

Para compr•nd&r mejor las funciones especificas de las 

Relacione• Pbblic•~ mencionaremos a.l;unos concepto• que al 

respecto "tiene Rodarte FernAndez1 

•La función de Relaciones Pdblicas de la e.pre~a es el 

conjunto ordenado de actividades para promover entr~ l• comunidad 

de trabajo y cada uno de lo& sectores •aciales qu• son su causa, 

su ra:On de ser y au ir1eta, l& mutua co-.prension y la reclproc• y 

permanente solidaridad dlt "" 
concordAncia con 1• fin•lidad general da la .-,Pres&•. 

•La finalidad e~encial de la funcion de Relaciones POblicaa 

es la de tratar de que loa ho~r•• y los grupos de ho.bres 

relacionado• con lA ~Mpresa •• solidAt'icen por propi~ convicciOn 

y libre decisiOn con los objetives que l& aisa& persiQue•. 

Entre las funciones mAs comunes qu• ti11nen las Relaciones 

P~blica• e•t•n 1•• siguientes1 

1) Proponer y orQanizar conf•r•nci•• d• prensa. 
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21 Publlcaclon d•l lnfcr•e anual. 

31 R•dacclen de la publicidad f lnaclera. 

4> Publicidad en la• reunionea de accionistas. 

:Sl Pub! lcaclC>n discurso• ante gr'upos 

inv•r•ionistas. 

bl Publicidad de la hospitalidad de la empresa. 

7J Propu••t•• de anuncio• institucionales. 

8) Asesoramiento de l• publicidad promocicnal. 

q¡ R•dacclon del lnfor .. anual. 

101 Publlc•clC>n d• pr .. ios. 

11) Redaccien de la publicidad pro.acional. 

12> Publicidad de progr&Mas recreativos. 

13) OrganlzaclOn d• l• hospitaldad de la planta. 

14) AprobaciOn da conferanci•• de prensa. 

de 

1~) Publicidad de las exposiciones celebradas en las 

convenciones y otros lugare•. 

16) Aaesoramiento sobr• los anuncios de l• instituciOn. 

17> Propuestas de ewpanciOn. 

ISl Inicio de la publicidad. 

19> Preparaci~n de las publicaciones de la empresa. 

Ent~• las funciones •eno5 frecuente& de l&& Relaciones 

FOblic&s tenemos1 

1> AtenciOn de quejas de los clientes. 

Z> Oro•nizar loa tr•alado• de oficinas. 

3) Asesoramiento sobre los precios. 

4) Asesoramiento sobre la nDlftRnclatura del producto. 

5) Inspecciones y estudios de mercado. 
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2. 7 ESTRlCTlEA DEL DEPMTIVEITO DE RELACIONES PUBLICAS 

El departamento de Relaciones P~blica6 dentro del 

organi9rama de la organizaciOn debe estar a nivel •ta.ff. 

La funciOn de Relaciones POblica& puede ser llevada a cabo 

mediante todo un departa1r1ento especi a.1, o por lhedio de un solo 

directivo de la or9anizacibn. Esta funcibn puede ser llevada por 

medio de un departa•e•to interno o contratar asesoría externa. 

______ ["__= 
1 GERENCIA\ 
LElUB!.!lB!L 

---.-¡---

L=j 

En este or9ani9rama, se muestra como el departamento de 

Relaciones POblicas asesora a las demks lreas de la etnpresa. 

La& ventajas que obtenemos al establecer un departamento 

dentro de la e•presa son las •iguiente•1 

1.-Tienen un conoci&iento mas objetivo y profundo de la 

on1anizi&ciOn, y& que al trab&Jar en la Misma conocen 

inejor su funciona.miento. Ast mi 5mo se- coa.prend•n inejor 

la& rel•cione• entre el personal y puede 1N1Plear5e a lo• 

lideres naturales. 



2.-Todo tipo de informacibn requerid• la recibe de primera 

~ano o en forma directa, mientras que un asesor eKterno 

1& recibe de se9unda ~ano. 

3.-En todo momento est& • disposiciOn de la oroanizaciOn 

lo cual •s importante, ya que la mism• •n =-..ialquier 

momento puede tener que tomar decisiones inmediatas. Un 

eJemplo de este tipo de situaciones lo tenemoa cuando 

sur9e un emplazamiento a huel9a. 

4.-Si se ofrecen cambios existirA una menor resistencia a 

los mi•mos ya que todas las innovaciones surgidas de 

asesores externos, se tomarAn como ideas sin fundamento, 

debido a que no conocen la croanizacibn. 

5.-se tiene un ne~o aiectivo con la organizacibn, le cual 

significa que se pondrk un mayor inter~s a la funciOn de 

Relaciones P~blicas. 

4ó 



C"PITULO 3 

LAS RELACIOtES PUILICAS " Nl\/EL. EXTERNO 



Toda comunicaciOn desde la mAs simple hasta la ~ls compleja 

preciaa forzosamente para objetivarse y para hacerse patente, de 

un conducto o de un instrumento de manifestaclbn que explicita o 

lmpllcitamente sea portador del men5aje que e5ta dirigido para su 

percepciOn por el holftbre, por uno o mls de sus sentidos • la vez. 

Los medio• o cOllbinacibn de estos que se utilicen en forma 

dir•cta a través de apar&tos quedan cl•sificado5 de la siguiente 

manera a 

1> Palabra oral o wscrita. 

2> Senale• audiblea, visuales o perceptibles por otros 

sentidos y la comunicaci~n mfmica. 

3) Slmbolos convencionales y comunicaciOn grlfica. 

4) Los medios meclnlcos. 

~) La comunlcaciOn mixta <combina dos o mls medios y utiliza 

total o parcial.ente aparatos meclnicoa o automAticoa), 

La p&labra oral y •!ICrlta 

La palabra hablada •• el testimonio que •Kt•rioriza el 

pen5amiento, los sentimientos y •l mundo interior del hombre. 

Cuando se quiere hacer participes a los otroa hombres de los 

est•dos de lnilftO y Actitud•• propia• no hay meJor forma para 

motivar, par& resolv•r probl•mas de relaciones lnterperson&lea 1 

p•r• persuadir e incluso para amonestar o corregir, qu• la •Kpre­

siOn oral, la cual puede ser directa, de pr.rson& a P•r•ona, de 

persona • grupo, intergrup•l o m••iva, mediante •l uso de &par&-
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tos tH!CAnico• o tlectriccs ccmo1 el lhagnavoz, grabaciones, radie. 

otro INPdio muy valioso de comunicacibn consi•te en utilizar 

1& palabra escrita, cuyo propOsito es dejar huella de mensaje• 

que pueden referirse al pasado cercano o raaoto, a suceso~ ac­

tuales, o constituir refleKiones • futuro. L• pala~ra escrita 

precisa de buen& redacciOn, estilo y estructuraciOn del° contenido 

que evite confusione5 en cuanto al significado, el ~•nsaje escri­

to es ade•As fuente de consulta o instrumwnto de con&tataciOn. 

Tallbi•n la comunicaciOn e~crita puede ser direct&, de 

persona a paraona, con un grupo, entre orupos o masiva, y a 

trav~s de ap.ratos o 5i9temas de ccnduccion. 

Las tleftales y la coaunicacibn •l•ica 

~a comunicaciOn mediante 5eNales generalmente· es de carActer 

visual, aunque tambiltn puede realizarse a travé• del& percepci011 

por otros •entidos Cel tacto, el guste, el olfato>. Son Audibles 

medios COMO caapan&s, timbres, silbatos, tambores, corneta~ u 

otros •paratas que transmit~n sonidos producídD5 por el hombre, 

paro distintos del habl&. 

La COlftunícaciOn visual •• lleva a cabo con ~anifestacione& 

que ae captan con la vista, l&• ~eftales pueden provenir directa-

11enta del hambre, producirse a trav&• de aparatos u otro• elemen­

tos dotados o no de movimimnto, da representacibn da im•gene9, 

ademanes, guinos y todo movimiento ••t.,.iarizado con el cuerpo y 

que aKprese algo. 
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Un medlo de ccnMJ.nlcacion visual es la pantomima que ilustra 

como ae transmi°te un •ens•Je • través de 1 a mlmica.1 la 

comunlcaclOn por senal•• pu•de e~tar dirigida a per9onas, grupos, 

ser intergrupal o masiva. 

Slllbolo• conv•nclonal•• y coaunlcaclOn ;rlflca 

Los •lmbolo• han alcanzado gran importancia en la computa­

cion, en ••t• caao loa mensa.Je• aon cifrado• y aua sionos tienen 

un SiQnificado preciso, ••tructuran un si•tema particular de 

len;uaJe muy completo, solo legible para quienes eatln iniciados 

en la• claves. 

Otro tipo de slMbolo• son loa que •• u~an •n taqutorafla, 

... tem&ticaa, qutmica, flsica y en laa diversas rama• de tnQenie­

rla o administracion. La coMU.nicaciOn grlfica esta diriQida a la 

vista y emplea fotograflas, pinturas o slmbolos, por lo cual 5e 

le con•idera muy objetiva. 

La comunicacion mediante almbolo• puede llevarse a cabo de 

per•ona a per•ona, de persona a orupos, de grupo a grupos, de 

persona a masas, de orupo a easa•. 

Lo• Oledlo• meclnlcoa 

Deade la antiguedad •1 hombr• se ha pr•ocupado por bu•car la 

forma de emitir infor~aclOn a una distancia mayor y cad& vez en 

n.enor tiempo. Con el conocinü•nto de lo• aiiatemas teleQrAficos se 

lnicib •l tendido de cabl•• transatlkntico•, los cuales lograron 

que la telegrafla llegar~ a su •tapa final y se preparara •l 
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advenimiento del tel•fono. A principios de ••te aiQlO nacib la 

radio-tel•Qr•ft•, posteriormente durante la SeQunda Guerra Mun­

dial la radio cObrO una oran import•ncia en el AWlito "'ilitar, 

por lo que poco a poco comenzaron • •xtenderse la• r•dea de la 

radtodifustOn y al final de la ;uerra se extendiO el uso de la 

t•levisiOn. 

puede hacer no 11610 uso de la tel•vraffa, el 

teltfono o 1• television, sino tambi•n del silbato, el IWlgnavoz o 

la computadora para hacer mAs expeditas y de •ayer alcance &ua 

comunicaciones. 

L& cllllUl\icaciert aixta 

Ea el medio d• c~nicaciOn mA5 completo, ya que ccunbina los 

~dios que •As pueden ayudarno5 a lOQrar el objetivo que nos 

proponemos alcanzar. 

3.2. 11EDIOS DE ~ICACICJN DE RELACIONES PUlll..ICAS 

El hecho de que la pr&ctica de las Relaciones POblicas 

requiere conocimientos y pericia para emplear la coa.unicaciOn 

masiva con eficacia, es una de las razonas primordiales por las 

que se les considere como un arte. El encanto •• Otil y a r.nudo 

deseable, ••• no suficiente par• ca.t>iar la 1~•991\ d• una gran 

empresa, sino •l uso adecuado de los a.dio• -..sivos d• cotMJnic•­

cibn, •ntr• loa que t•nem10•s 

a> P•ribdicos. 

b) R•viatas. 
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el Radia. 

di T•hv!s!On. 

Est• ••dio d1t coaunicaciOn proporciona la me'jor manera de 

llegar a un mayor nomero d• personas al mismo tiempo, debido a su 

ta•atro, . frecuent• apariciOn y universalidad. Sin embar;o !sta 

far•& d• comunicaciOn no resulta muy Otil en aquRllo• lugarea 

dond• la mayor part• de la poblaci6n •• analfabeta, la circula­

ciOn de periOdiccs •• .._.y dlsp•rs• o los niveles d• periodismo 

son .uy baJos. 

Venta.Ja•• 

C09D l\9dio de ccmunicaciOn de las Relaciones POblica• los 

periOdicos ofrecen las siouientes ventajas 1 

- Son oportunos.- se les puede enviar, llevar o t&legrafiar 

relatos que se publican con rlpidez. 

- El uso d• los periOdico• •• poco costoso. 

- Lo• peri6dicos aon preciaos.- los hechos se relatan de 

manera cuidadosa para que el lector pueda estudiarlos en 

el ~omento o remitir•• a ir ••s adelante. 

D•sventaJas1 

- Loa r•latos periodlsticos deben ser breves y atraer mucho 

lA atenciOn. 

- Loa inform•• largos y coaplicadoa que selo int•r••an a 

algunas p•rsonas, no •• pueden publicar en 1• mayorla d• 

loa p•r!Od!caa. 



- En los relatos novedoso• •l editor ti ene derecho • 

cambiarlos a su antojo y reducir su tamano o cambiar el 

contenido. 

- No todos los relatos ~e pueden leer o entender. 

Para tener ~xito en la redacciOn de noticias y Articulo• se 

debe •Pensar como editor•. 

R•vistas 

Las revistas son un importante aedio de C01111un1caciOn para 

las noticias de productos, historias con •ensaJ .. i~portantes y 

la publicidad en fotograflas. Son leidas con gran cuidado por 

varias p~rsonas, tienen una larQa vida d~ lectura y frecuentemen­

te se conservan para referencias futura5; son Otiles par• arti­

cules educacionales o de servicio, su atractiva apar1enc14, el 

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

hacen 111iuy ideales pc-.ra la publicidad por 81edic de fotograf!i11.s .. 

Radio 

El radio acentOa el inter•s local en el contenido de su& 

progra•as, ofreciendo asl un ~edio Otil para publicid•d local. ~· 

noticia por radio es mAs br~ve que la imipre•a y debe ser de 

interes •A• general que lo• relatas pericdtsticos. Laa noticia& 

radiodifuaadas 500 mAs oportuna& que la• i.-pr.s.s, pueden ser 

puestas 1tn •l aire con mayor rapidez y san de gran valor en 

•tutr"IJ9"Cias. 



En lo• lugares pequef'los las estaciones d• radio tienden • 

parec•rse a los p•riOdicos semanal•• y contienen todo tipo de 

material. Pero conforme las estaciones son mAs importantes o ae 

encuentran ubicada• en ciudades mls grandes se vuelven m•s 

••l.ectivas conteniendo •Ola al m•t•rial que interesa a un mayor 

nomero d• radio-escuchas. En laa localidades muy grandes las 

estaciones d• radio •• especializan, algunas buscan pOblicos 

amantes de la ~b•ica cllstca, otras de fan•ticos del Rokc o de 

ntO.sica popular, Alguna• •Olo se dedican a las noticias y otras se 

dirigen • grupos etnicos. 

Asf puta todas las estaciones radiodifusora• ofrecen publi­

cidad y oportunidad de anunciarse a quienes trabajan en el campo 

de la• Relaciones P~blicas y tienen determinado p~bllco como 

raeta. 

T•l•visiOn 

En este medio de comunicaciOn •• mAs limitado el tiempo 

disponible para laa noticias televisadas, pero la gran cantidad 

de material visual con que cuenta la televisiOn para los progra­

~•s de noticia• ofrece muchas oportunidades de accibn para las 

Relaciones P~blic&s. 

Las estacicn•• d• t•l•visi~n su•l•n apreciar la• peltcula• 

d• apoyo, que pued•n ••r insertada• en •l tiempo no v•ndido y 

sirven como sustituciOn de algCln acon'teciraiento cancelado en 

for•• shbita, o ayudan a mantener los intarvalos muertos despu&s 

de los Acontecimiento• y prOQramas cuyo ti•rftPD es irregular. 
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3, 3 FllRl'IA6 DE PUBLICIDAD 

La publicidad se conceptualiz• CCMDO •el art• de decir y 

vender•·, la A.aciAcion Nartea.ericana d• t1arketinq proporciona el 

ei;ui•nte concepto al respecto• •La publicidad •• cualquier fer~• 

pagada da presentaciOn y pro1K>Ci0f"I no personal de ideas, bienes y 

servicia• por un patrocinador deter•in&do, puede ll•varse a cabo 

mediante periOdicos, revistas, radio y televiatOn•. 

La publicidad •• importante debido a que •• una fuerza 

econO~ica que beneficia tanto al consuaidcr como al anunciante, 

al pri•ero le proporciona infor~acion acerca d• los producto& y/o 

servicios que desea adquirir, para la satisf accton de sus n•c•­

~idadesa 4 •i•ntras que al se~undo 1• sirve para dar a conocer l•• 

caract•rl•ticas de sus producto& y/o servicio& que ofrece, aat 

mismo la publicidad favorece la sana comp•tencia, Mediante la 

cual lo• consuaidor•s ti11nen l• oportunidad de esco9er entre las 

mdltiples .arcas que se encu.ntran en •1 .. rcAdo. 

El objetivo pro•ord!al d• la publicidad es vender, 

influyendo •n •1 receptor del .ensaJe de tal •anera que compre un 

producto o ..,.vicio detRr•inado o incluso que acepte una idea. 

t.a11 far_.• de publicidAd que pued• .-plear la •11Pr••• soru 

al Publicidad prDIODCional. 

bl Publicidad in•tltucianal. 

el Publicidad subll•inal. 



Esta for~a de publicidad ti•n• colK> objetivo dar a conocer 

las caracterlstic•s de un producto o servicio¡ con el fin de 

1> Apoyar 1•• v.nt•• p•rsonales. 

2> Lanzar un nu•vo producto al .. rcado. 

3> Recordar a lo• consu•idor•• lo• producto• ••tabl11eidos. 

4) Aumentar el volu~en de ventas. 

S> Penetrar a un nuevo caerc•do o 119Qar • un 9rupo dif.r90te 

6> Introducir un nuevo negocie en una localidad. 

7> Influir en lo• cotn•rciantes para que al••cttnen ci.,.tos 

productos, porque sus clientes lo •DlicitarAn. <4> 

Publicidad ln•titucianal 

Eat• tipo de publicidad es conocida ca.o •in•ti tucional 11 , 

"d• idwas•, ~•Jan• al producto" y "d• Relaciones P6blicas•, gran 

parte de la dificultad qu• •• pr•senta al calificarla estriba •n 

qu• abarca una amplia variedad de anunciante• y pdblicoa. 

Esta forma de publicidad tlen• como cbJativc difundir la 

decir, .. diante ••t• far .. de publicidad no .. tratad• vend.,. un 

producto, •ino destacar la i••Q•n pOblica que la .-pre .. d•••• 

crears por .. dio de esta pUblicidad •• puede• 

C4> Wllliam H. Antrlm, Publicidad, Editorial l1c graw Hill, ,..Klcc 
19~, PP• 3. 



l> Pr..antar una historia ;r•ftca acarea del pap•l de la 

e.presa en los awuntos de 1& localidad o nacionales. 

2) Brindar informacion acerca de los problema• de intert• 

para •l pllbllco. 

3> Atacar los proble~aa de inter6a ;.neral. 

4) Recordar al p6blico la •arca de la empresa.(~) 

debe planear 

cutdadosa .. nt•9 h&ciendo un especial esfuerzo para h•cerla lo ~•s 

cretble que ~e pueda, ya que &sto constituye uno de los princi-

pales problemas. 

Publicidad Suilliainal 

Este tipo de publicidad se lleva a cabo mediante •onidos, 

palabras o i••genes y es captada inconcientemente por el consumi-

dor, nó se ve ni se ~iente y utiliza la psicologfa par• poder 

•anipularlo, enviando im&genes que sOlo el cerebro percibe a 

trav•s da su inconciente¡ ••te tipo de publicidad est• •~tructu-

rada y organizada de tal for~a que cr•• estimulo• aubliminales a 

•u favor, la percepcibn par parte del sujeto es conocida ccmo1 

1·p1rr"c11?pciOn isubli111na1•, •11.avado de cerebro", Hmanipuli1.ciOn" o 

•r.citpciOn subli•inal". 

En •sta epoci1. d9bido a la Rnorae producciOn en serie, se han 

tenido que des&rroll•r los ••dio.• •••ivoa d• c:omunicaciOn, por lo 

qu• las personas r•sponsable• d• c,,..,.cializar los productos, 

141 Willia• H. Antrim, Publicidad, Editorial l'lc graw Hill, M~xico 
19~, pp. 4. 
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incluyen estl•ulos aubll•inales en bot•llas, autolftbviles, ropa, 

articulo• de bell•z• y p&r& el hogar, etc., que no capt&'909 

concientamente. C6) 

Tipo• de publlcid..S 

~os principal•• tipos de publicidad son• noticia• en la 

prensa, articulo• de noticias d• negocios, publicid•d financi.,.• 1 

publicidad de productos v pictOricas, material editorial d• ante-

c•dentes y publicidad de •••rgencia. Esto& tipos de publicidad 

pueden ser utilizados par 1•• •mpresas con el objeto de publiciar 

sus actividades, encuestas y productos. 

Noticia• 

El tipo mAs comdn de publicidad •• el de notici•• de interes 

local, aeccional o nacional, el cual es preparado y distribuido 

por los depart•~•ntos de publicidad para los medios noticiosas. 

Articulo• de negocios 

Esto• articulo• son tambi6n conocidos como casca hiatoricos 

o noticia• de prensa comerci•l. Este tipo de publicidad define 

problemas que son co~unes a una indu•tria y describe las solu-

cienes dadas a estos problemas por una empresa ttn particul.ar 1 qu~ 

(6) Heredia Valente Gerardo, Asp•ctoa Generales d• l• Publicid•d 
subliminal 1 UNAP1 1982, PP• 128. 



PublicidACI flnA11ci•r• 

Este tipo d~ publicidad reviste QrAn illl)ortancta, ya que los 

inver•icnist•s creen mls en las fin&nzas d• una empres. si el 

te•• es de su•a importancia que amérite ocupar un espacio dentro 

de un •edio de publicidadr por lo g1P11eral deb~ ser impreso&. La& 

notictag sobre finanzas destacan las declAraciones sobre dividen­

dos, fusiones, reportes anuales y tri~strales, ccunpra de activo 

fijo, cambio de personal ejecutivo y toda aquella notici• rela­

cionada con el 1J1Undo financiero. 

Publ1c1d&d de producto• 

Este tipo de publicidad se refiere a la• noticia• relaciona­

das a la elaboraciOn de nuevos productos, MtJoras a lo& mi5mos, 

nuevas aplicaciones y desarrollo de ~stos, tales temas son 

presentados por el departamento de publicidad de 1• empresa • lo& 

editores de revistas industriales y a los peribchcos par• ~1 

consu.mi dor. 

Publicld•d p1ct!lricA 

Este tipo de publicidad r•víst• una ;ran i.-portanci• p•ra 

presentar notici•s a trav6s de fotografl•s, dibuJo•, pellculas y 

di aposi ti vas. 

Como su nombr• lo indica, •ste tipo d• publicidad se origina 

cu•ndo lA empresa sufre accid•ntes industrial•• IMJ.Y aarto• y debe 

cuidar el proporcion•r infor~aciOn adecu•d• y oportuna a la 



prensa, por lo qu• se debe designar a una persona que sirva de 

portavoz en esto• casos. 

FORl'IAS DE coi.MICACIDN ORAL El'IPLEADAS EN RELACIONES P\Jlll..ICAS 

La comunicaciOn oral empl~ada en Relaciones POblicas a~ 

puede dividir en comunicacton interna y comunicaciOn eKterna, la 

primera •• lleva a cabo en Juntas d• empleado• y •Jecutivos, 

sistema• para dirigirse al pbblico, noch•s famili•res, juntas de 

orient•ciOn a nuevos e~pleados, discusion•B en grupo, grabaciones 

y asuntos sociales de •inJ>leadoa 1 mi&ntras que la segunda se 

lleva a cabo en Juntas con los accionistas, con los consumí-

dores, distribuidores, lideres de opiniOn en comunidades de la 

planta, educ•doree y legialadorea, visitas a la planta, dtas de 

educaciOn en •l negocio y asuntos sociales d• la comunidad. 

La• form•• orales que se pueden emplear en Relaciones 

PO.blicas son1 

•> Discursos for•ales.- Estos diacuraos conducidos por 

orador•• eficient•s se encuentran entre las formas m~s 

rapidas • impr•sion•ntas para transmitir informacibn a 

grupos pequenos. CU•ndo el discurso se tr1nsmit• por 

medio de radio o televisiOn puede ••r escuchado por un 

auditorio muy i9J10f""tante. 

b) Conferenciaa de •••• redonda.- Tales conferencias se 

utilizan en la comunicacibn con los empleados y en algu­

nas ocasiones con accionistas, proveedores, lideres de la 

comunidad, aducadore• y distribuidoras. Sua Objetivos son 

proporcionar un int1trcambio informal de opiniones sobre 
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temas de importancia actual, para corre9ir malos entendi-

dos y formular recomendaciones. La comunicaciOn se 

desarrolla en forma bilateral, dando A l• gente oportuni­

dad de expresar sus puntos de vista, discutir injusticias 

y asegurar una re5pue5ta a sus preguntas. 

e> Discursos en grupo.- Sirven para presentar los puntos de 

vista de •,a.e-las autoridades sobre un tem• en particular, 

y que es de gran inter~s para el auditorio. 

d) Discusiones a ba6& de preguntas y respuestas .- Est~ tipo 

de comunicaciOn consi 3te en que los miembros del 

auditorio formulen preguntas a uno o mAs oradore&, sin 

embargo, e5 necesario que el •uditorio este familiarizado 

con el tenia que se esté- tratando. 

e> Testimonio oral.- Esta comunicaciOn es e~p!eada por los 

ejecutivos ante comit~s, consejos o agencias locales, 

estatale-s y federale~ dE-1 üobie-rno proporciona la opor-

tunidad de comunicar los punto5 de vista de la organtza­

ciOn al póblico en general, por conducto d~ la publicidad 

resultante. 

f) ConversaciOn informal.- Es el método de LomunicaciOn mAs 

comOn, empleado por los supervisores o la Alta Gerencia 

para comunicarse con sus subordinados, o parA transmitir 

lnformactOn al pOblico de la comunidad. 

g) Demostraciones.- Las demostraciones d~ben planearse para 

empl•arlas en agasaJOS u otr•s ocasiones similares para 

mostrar a la comunidad la operacion y vari~dad de produc­

tos producido5 en la planta. 
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:S. 4 RELACIONES PUa..ICAS ENTRE LA ORGANIZACIDN Y LOS ACCIONISTAS O 

INllERSIDNISTAS 

Es necesario tener buenas relaciones con los accionistas ya 

que proporcionan los recursos econOmicos para la organizacion, 

por lo qu• 1• buena i•agen que tengan de la misma, influirA 

notablemente para mejorar los programas de inversiones a corto, 

mediano o laroo plazo; ast mismo la transmitlrAn & sus aMigos o 

conocidoS y recomendaran el uso del bien y/o servicio que ofrezca 

la organizaciOn. 

Infor•aciOn que dab• proporcionar•e a loa 

inv.,.•iani•ta• 

accionistas. D 

La informaciOn qu~ se debe proporcionar a los accionistas es 

la siguiente& 

a> SituaciOn financiera en general.- No basta con proporcio­

narles los principales estados financieros, sino que debe 

darseles a conocer informaciOn relativa • la situaciOn 

financi•r"'• de l• empresa en gener""al, con el objeto de 

hacer mAs cotr1prensible la m1sma, es decir, se les debe 

dar a conocer los criterios que se hayan establecido para 

la retenciOn o rep•rticiOn d& los dividendos, gastos de 

gran importancia (adquisiciOn de equipo, instalaciones, 

etc.>, comparaciones de estadoa de resultados con ejerci­

cios anteriores, l• posibilidad de mejorar la estructura 

financiera en •l futuro y la manera de lograrlo. 

, b) Productos y/o •ervicios.- Necesitan conocer todo acere~ 

de los productos ·t/o servicios que ofrece la empresa1 en 
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caso de que sea dificil de que los conozc•n flaic•mente 

deben por 1 o .-ene• tener conoci Mi e-nto •cerca de 1 as 

cAr•cterlsticas de los productos, asl corao la variedad de 

los •isaos. 

e> Actividñ.des de inves.tigaciOO.- Si se les dA a conocer las 

investigaciones que se esten llev•ndo a cabo, conoc&rAn 

•1 gr•do de desarrollo que se esta. •lcanz•ndo en cuanto a 

eeJcra•iento de los prOductos, mejoras en loa sistemas o 

procedimientos en el empleo d~ materias pri1W.s, etc •• 

dJ SituaciOn de la aercadotecnia.- Se les debe ofrecer 

infot"•aciOn referent.. a la situaciOn que guarda el 

producto que se encuentra en el aercado, los incre~entos 

o reduccione!I de las ventag en ca.paraciOn con periodos 

anteriores, asl como las posible~ c•usas, la iniciaciOn 

de CllliPd~as publicitarias y de pro.ocibn de ventas, la 

realizaciOn de la investigaciOn de •ercado, wtc •• 

eJ SituaciOn de las relaciones 111.borales.- Es necesario 

proporcionarles datos refErE-ntes • l• firma de nuevo 

contrata colectivo de trabajo, l• creaciOn de nuevos 

puestos, la existencia o soluciOn de proble~as con el 

sindicato que pudieran ocasionar una huelga, 11 realiz&­

ciOn de •an&lisie y evalu•cion de puesto&• o calificaciOn 

de m.,_itos, wl •u•ento de sueldos en general, etc •• 

f> Otros infor.nes sobre l• aitu•ciOn •d~iniatrativ&.- Los 

informes a los que me refiero en este punto son aqu•llos 

que tratan acerca de los objetivos, polfticas y pl•nes 

generales, nuevos sistemas y procedi•ientos relevantes y 

exp&nsiOn de la eepreaa. 



PropOsitos d• 1•• R•l•cion•• Pbblic•s con los accionist•• 

Los proQramas de Relaciones Ptlblicas con los accionistas 

tienen co•o propbsitos1 el d•spertar el intera5 del propietario 

de l•s acciones, crear un ••Jor entendi•i•nto entre la organiza­

cion, aus accionistas y la comunid•d financiera; persuadirlos 

para que consuman y recomienden los productos y/o servicios 

producidos por l& or;anizaciOn 1 reducir la rotaciOn y promover la 

retencton d• l•s acciones como una inversiOn a largo plazo, 

&u.Mentar el presti9io da la empresa ante la comunidad y ganar su 

lealtad. 

Encumsta de opiniones con accionistas 

Los responsables de los programas de Relaciones POblicas con 

los accionl•t•• son el Presidente o Director General de una 

organizaci0n 1 quienes deben marcar la directriz de los programas 

que •e dese~n planear. 

Las opiniones de los accionistas relacionada~ A las poltti­

cas y proqreso de la empre~a, son de suma i~portancia para la 

ger•ncia y para el establecimiento de futura• relaciones con los 

dueftos de las acctone5 de la organizaciOn. Les m~todos princi­

pales para conducir encuestas de cpiniOn son1 cuestionarios en­

viados por correo y entreviBtas personales. 

Las encuestas deb•n llevar•e a cabo en intervalos regulares 

por ~edlo de la secciOn d• Relaciones POblicas con los accionis­

tas, a trav•s de un asesor externo o por una orga.nizaclOn d• 

encuestas de cplniOn. Asl mismo las opinlone• de lo• accionistas 
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pueden encontrarse infcr~alment• en las asambleas anuale•, regio­

nales, eventos de puerta& abiertas par& accionistas y en la 

corresp~dencia. 

Entre las preguntas que se deben ~ormular a lc5 accioniatas 

a travAs de la encuesta por correo tene•os las siguientes1 

- Cbn"IO i1.dquiriO usted origialmente !SU& acciones 7 

- cuantas de las acciones de la wmpres& posee usted 7 

- Las accione• son propied&d de un individue, de varioa, de 

una instituciOn, esti1.do o fideico•i.a ? 

- Por qu• tiene usted las acciones ? 

- Comprarra usted •Aa acciones de la e#lpresa 7 

- RecibiO usted el infor~e anual de la e17lPresa ~ 

- OU• le gusto del informe anual ? 

- Qu& le disgusto de inforMe anual 7 

- CuAle& son sus opiniones gener•le& acerc4 de la empresa 7 

- Cree usted que l• empresa le est& proporcionando 

informaciOn suficiente acerca de la ~isma 7 

- Qu~ le gustarf a conocer acerca de la empresa, que no 

conozca actualinente ? 

- Utiliza usted lo& productos y/o servicio• de la empresa 7 

Las re~puesta• de tstos a las encuestas no~ indican los 

temas M)bre lo• que ello• d~sean eA& infor•aciOn, 105 malos 

entendidos que deben corregirse, opinion•• •obre 1& qerenci& y la 

efectividad de la co~unicaciOn hacia los propietario• de la 

.. pr•sa. 



Fund.-ntaa d• la• caeunicacian•• con los accioni•t•• 

L• co~untcaciOn •ntra 1• empresa y sus accionistas debe 

•star basada en los siQuientes principio•• 

•> La comu~icaciOn dltbe ser presentada en termines simples, 

clarament• ent•ndibl•• y no ttcnicoa1 deben ~er conti­

nuas, d•sde el di& en que •dquieren las acciones haat• •1 

dla en que 1•• venden. 

b) La• ttcnicaa editoriales utilizadas en revistas populares 

deben ser eWtpleadas para obtener la atenciOn y despertar 

el lnter•s de las accionistas, ya que ellos piensan que 

la informacitln financiera es ~uy aburrida. 

e> Son esenciales los contactos personales entre la gerencia 

y los accionistas para las mejoras relaciones con &stos 1 

ya que la comunic•ciOn impresa no puede raempl•z•r al 

contacta personal. 

d) La gerencia debe informarl~a las noticias buenas y la& 

m&lH tamblltn. 

e> La comunicaciOn debe tomar en consideraciOn las caracte­

rlsticaa de los accionistas, sus actitudes e intereses, 

segOn sean revelados por laa encuesta& de opiniOn 

aplicadas. 

medios P•ra establecer un• comunicAciOn con 

accicni•ta• pueden ser lapresos, •Udiovisuales, oral•• y una 

combinaciOn de e•ta. •6todo•. La comunicaciOn qu• se debe 

establee•~ es Aquella por medlo de la cual la Q•r•ncia obti•ne no 
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BOlo puntos d• vista de &sto5, •ino que ta.t>itn l•• proporciona 

infor•aciOn &e.rea de la empres.a. 

ComM'licacton .. i11Pr•sa• 

Las cowllltlicaciones impresas con lo~ .accionistas comprenden 

lo siQuient•• 

a> Reportes anual es. 

b> Reportes intermedios. 

e> Noticias sobre asambleas anual•s y regionale&. 

dl Revista• para los accicnl~t••· 

e> Publicidad sobre los dividendos y reportes anuale5. 

f) Correspondencia. 

g> Publicidad financiera. 

h> Folletos y carpeta•. 

i> Lite<atura prcmocional. 

J> Reporte• de asambleas de accionistas. 

k) Concursos de accionistas. 

l> ~unicacion•~ •ntre •9Pl••dos y ACcionist••· 

Reparte anual 

El reporte anual es el medio de COM.LnicaciOn princip•l para 

establece-r r•laciones con los ilccianlstas, ya qu• es 1• ~nica 

oportunidad que tiene la o,.ganizacton en un Afio p.ara lnfor1aar • 

ttstos y a los diveraos ptJ.blicos acerca de lo que se est• hilciendo 

o se pl ianea h&cer dentro da la e9J)resa. Los reportes anual es 

dltben cont•ner laa siguiente5 caracterlatic••• 

- InforaaciCn financiera.- Dentro d• ••t• tipo de inf'or•a-
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ciOn •• encu•ntra al •stado de ingrasos, reporte del 

auditor, •stado de situaciOn financiera, deud•• a largo 

plaza, flujo de ingr••o• y egresas, etc •• 

- lnformaciOn sobre producciOn.- Se deben tener en cuenta 

lo• inv1mtarioa, equipo de la planta, m•:terias primas, 

instalaciones d• la planta, nu•vos productos, aumentos en 

costo de salarios, etc •• 

- lnformaciOn mercadot•cnica.- En lo referente a este aspec­

to se deben considerar lo• volOmene• de ventas, •lma­

cen•~i•nto, publicidad, ~orcadotecnia, precios, m&todos d• 

precio•, r•lacion•s pOblicas,etc •• 

- lnforMaciOn sobre personal.- Se deben dar a conocer los 

nombres de los directores y ejecutivos, planee de presta­

ciones para los e~pleados, relaciones con el sindicato, 

nominas, promociones, etc •• 

- lnforrnaciOn diversa.- ~ste tipo de informaciOn comprende 

las relaciones con el Gobierno, perspectiva del negocio, 

problemas y oportunidades, inflaciOn 1 circul•ciOn de efec­

tivo, asamblea de accionistas, anuncio de la •••mblea 

anual ,etc •• 

Caractertsttcas flsic•• de loa reporte• anua.l••• el tamarro 

acoatumbr•do par& los reporte• &nuales es de s 1/~ por 11 puloa­

d&5, el cual propQrciona espacio para iluatra.cion•s, gr•fica.s y 

mapas, al nfimerQ de p•gina• v•rla de ~ a 49 , asl mismo ••tos 

reportes incluyan fotoqraflas del personal, de ejecutivos, de la 

pl•nta, oficinaa, instalaciones para producci6n 1 directores, 

productos, •te •• 
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En lo& intervalos que ocurren entre los reportes anuales, la 

organizaciOn se colftWlica con los accionistas por conducto de 

reporte• intermedios, en fara& de aenciones de dividendos, cartas 

noticiosas, carpetas y folletos. Estos reportes ~e utilizan fun­

damentalmente para ~encionar utilidades, estados financieros y 

acciones recientes toaadas sobre la reparticibn de dividendos. 

Noticias sobr"R na8bleas anual- y r-e<;1iana1 .. 

Las noticias referent~ A lAs asaa.bleas anuales se envtan 

por corr•o a los accionistas junto con una carta poder, por medio 

de la cual los que no esten pr•s.entes pueden ejercer su voto para 

eleqir directores y sobre •su.otos que requieran votacibn an li1S 

asambleas anuales. 

Revi •tas para los acci cni stas 

La5 organizaciones deben publicar .., periodos regulares 

r•vi4tas y reportes en las que presenten infor•aciOn relativa a 

las finanzas y sucesos para consequir el entendi•iento y respaldo 

de los propietarios, asl coao noticias financieras, nuevos 

productoa, nuevas plantas, encuestas y otros temas d~ interes 

para los propietarios. 

Algunas empresas incluyen publicidad r•lativa al reporte 

iAnual en r•vi!ltdos nacionales al ccnsuaidar y en p.riOdico• de 

algunos c•ntros financiaros. Dichos AnUnCios d•stac&n los aspee-
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tos mls sobr•~lientes d• las finanzas actuales, crean pr•stigio 

hacia una empre•• en la comunidad financiera y crean inter&s para 

que adquieran acciCMl•s. 

La correspond.ncia con los accionistas en fer•• individual 

es un factor deter•inant• para •l establecimiento da buenas 

r9laciones con estos¡ cuando adquieren accione• de la empresa se 

le& envta una carta de blenv•nida firmada por el presidente, 

mientras que cuando las venden reciben una carta donde se le& 

concede la esperanza de que puedan volverlas a adquirir. 

Publicidad financl.,.• 

Las empresas se comunican con los accionista• y el pOblico 

en general a trav•s de articules de prensa, que s• envlan a las 

r•vistas financi•r&s 1 servicios diarios de noticias y comentaris­

tas de radio y televisiOn. La informaci6n de noticias que prepare 

el personal de Relaciones Pdblicaa d• la empresa1 debe contener 

informaciOn acerca de la d•claraciOn ~· dividendos, reportes 

anuales y triNtatrales 1 nu•vo• financi•mientoa, fusiones, cambios 

en la organizacion y cifras d• empl.as. 

Folletos v car¡i.ta• 

Se les debe infor$ar acere&. de las operacionea dw la e.pre­

sa, a trav&s d• folletos y carpetas enviadas por correo, en tas 

que se traten te•as sobre la administraciOn de la •mpresa, perso­

nal, productos, instalaciones para pr~ducciOn, plantas, perspec­

tiva industrial y·pllticas de eJecutlvos. 
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Reportes d• asa.ble•• can accionista• 

El reporte de asamblea con las accionistas se envl• por 

correo'" • aquellos que no asistieron • las asamleas anuales o 

reoionale• .. 

Concursos de acci oni •t•S 

Se- establecen concursos en 1 os que se _ofrecen pre .. i os por 

todas aquellas criticas constructivas y sugerenci•• para el •eJo­

ramiento de la opermciOn de la e.presa. 

CcmunicaciOn audiovisual 

Las forlf'1as que tiene 1• gerencia para co.unicarse con sua 

accionistas a trav&s de audiovisual•• son1 

a> Pellculas para accionistas.- Estas pelfculas destacan la& 

Finanzas de la e"'Presa, 5U5 planes y operaciones, se 

basan fundament•l•emte en el reparte anual; tM.testran • 

los empleados que producen los ..,-tfculos y/o servicio&, 

los clientes que los adquierRn y accionistas cuya 

inversiOn hacen posible la operaci~ de 1• 1N1Pre&A. 

b) TelevisiOn.- En •sambleas. regional~ dl!'l interior del 

pals &e llevan a c•bo tr•na•ision•• en circuito cerr•do 

de tll!'leviaien, h-.ctendo poaible que quienes no puedan 

Acudir • l•s Juntas pued.an ser teattgoa de au desarrollo. 

COMJ.ntcacibn Dr"al 

Los principales mftodos de cCMnUnicaciCn Dr•l e9'ple•do• con 

los accionista• y la comunidad finAncittra S0111 
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a> Asatableas &nu&l•9 d• accionistas. 

b> Asambl••• r•Qionales de Accionistas. 

e> Ev1tntos d• pu•rtas abiwrtaa o visitas a la planta por 

accioni •t••· 
d> Visitas p•r•on•l•• a accionistas. 

•> Juntas con miembros de la comunid•d financiera. 

f) Discursos y foros para lo• inversionistas. 

3. :S RELACllltoES PUBLICAS CON LOS C.lENTES 

La prlctica de las Relaciones Pbblicas se funda en el prin­

cipio de qu• para ten•r una buena imag•n1 la empresa debe 

.. r•c•rla. L• imper,iosa necesidad de todos los negocio• tanto 

Qr&nd•s como paqueNos 1 es planear su curso teniendo en mente que 

su existencia es dEl consuMidor, por •1 consumidor, y para ttl 

consumidor. AOn para las m•s grandes empres•S es una tarea estu­

penda •1 desarrollo d• mejores relaciones con el pOblico consumi­

dor •asivo, ya que tste •• pu.el• dividir de acuerdo a las carac­

terfsticaa de edad, ••xo, ocupación, raza e intereses, por lo 

tAnto los orupoa a considerarse incluyen hombres, muJeres, niftos, 

padres de fam1li• 1 sindic•to• laborales, •sociacione~ profesio­

nales, grupos de seguridad. 

El pflbllcD CDllD cll•nt• 

L•• actividad•• de Rel•cion•• POblic&s con el con•umidor de 

91.1Chas firmas indu•triales y comercl•l•• se concentra en •l 

pCbJSco tomado como cliente, el cual ~•uno d• los activos m&s 

valiosos en una •mpresa, ya que son la fuente d• continuas v•n-



tas y fuente primaria de nuevos clientes entre otras cosas. Las 

organizaciones conservan la buena voluntad de los clientes, comu­

niclndose regularmente con ellos a tra·w'l!-s de los representantes 

de ventas, por medio de correspondencia, • trav~s de Juntas, por 

medlQ d~ encuestas y al enviarles regularmente revistas y litera­

tura de la organizaciOn. 

Propllsltoa 

ccnsuaidor 

de un progra.a da Rel•cionea P6b1 icaa con 

Los propOsito& de un program• de Relaciones POblicas con el 

consumidor se determinan en base a la polftica que la ~mpresa 

tiene, tomando en cuenta caracterlsticas y tam4Nos del pbblico 

c6nsumidor, asl como recursos de la e~presa. Las intenciones de 

establec~r relacione& con el consuaidor son1 

a) Determinar qu~ piensan y dicen los consumidores acerca de 

las pol fticas, a.ctos, productos y/o servicios de lá. 

empre si'.. 

b) Cuidar- que= todo lo que- se h" dicho a loa consumidores 

l"'eterente a precios., ve.lores, servicios y calidad sea 

vertdico y no eKagerado. 

e> Mejorar el servicio al consumidor por «tedio de un manejo 

mAs satisfactorio de las qu•Jas, analizando ••tas p•ra 

descubrir que las CAUSA, y podlff" !AS 

deficiencias en la operacion, procedi•ientoa o polttica• 

para prevenirlas. 

d> Conseguir la •ceptaciOn d• loa producto• y/o servicio• de 

una ••npresa por p&rte d•l pAbltco conau•idor. 
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•> Educar a lo• empleados para dar a loa consumidores un 

servicio pronto, eK&cto, cort~s, personal y sobre todo 

amisto•o. 

fl Diseminar 

relativa 

•ntr• el pdbllco 

a los producto•, 

prlctic&s de una empresa. 

consumidor 

servicios, 

informaciOn 

polltlcas y 

;> Conteatar 1•• preguntas de loa consumidor•• relativas a 

la empresa, sus productos, sus aervicios y sus usos. 

h> Hacer mls satiafactorio a lo& consumidores un producto o 

servicio por medio de la utilizacion de la investigaciOn 

de productos y entendimiento de los mismos. 

i) Etiquetar los producto& en t~rminoa comprensibles, para 

que los consumidores puedan conocer la calidad y caracte­

rtsticas de los mismos, establecer est•ndares de calidad 

dal producto para ayudar a los consumidores en la selec­

ciOn y uso de los producto&. 

J> Cooperar con grupos d• conaumidores para informarles y 

educarlos para que reconozcan la calidad d• los productos 

y la mejor manera d• satisfacer sus necesidades. 

k> Mantener y llevar a cabo ~el•ciones con maestros en 

economta domAatica, agentes de demo•tr&cion & domicilio y 

tienda& de alimentoa. 

Pl&neacl6n 

con11Ualdor 

d• un proQr&AIA d• R•laclon•• Pdbllc&• con 

Al pl•near un pro;rama de Relaciones P~blica• con el consu­

midor el personal y asesores d• R•l~ciones P~blicas d•ben tomar 
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en cuenta las actitudes del pdblico consuaidor hacia la empresa y 

sus productos, asi cooo las polJticas. operaciones y problemas. 

Las actitudes del consu&idor s. conocen pOt"' conducto del 

departamento de Relaciones P~blicas o de una organ1zaciOn externa 

de encuestas de opinion, ~n las cuales los puntos de vista se 

reflejarAn en quejas recibidas por l• pttpresa, las que ceberAn 

enviarse al departamento d~ relaciones con el con~umidor para 

tomar accion inmediata y efectuar Wl an•Iisis para determinar las 

causas de ~stas. 

Una vez que las encuestas de OfllniOn de los consumidores han 

proporcionado infor•aciOn acere• dQ las actividades de los 

m1s6Cls 1 ~a 9~resa deberA exa~inar lAs polfticas y procedimientos 

para aseourar la necesidad de ca.m.biar cualquier asunto no 

aprobada por los consu•idores, con el Objeto de que un programa 

de Relaciones POblicas tenga el ~~ito deseado. 

Al dirigir men~ajes al consumidor, la ~.apresd selecc1onarA 

los medios de coinunicacibn que utiliz.r~. y pueden sera 

a) ComunicaciOn "'erbal. 

b) ComunicaciOO audiovisual. 

e> ComunicaciOn impresa. 

Co9llnic•ciOn verbal 

La co1T1unicacion verbal con el pdblico con5luaidor es &l mctdio 

mAs efectivo para presentar los hechos y fore.r entendimiento 

r&lativo a las polfticas y pr&ctic•• de la e.presA. Las personas 



•As adecuad&s p•ra transmitir hacia el pOblico consumidor lo que 

es la •mpresa, son los empleados, ya que el p~blico externo 

creerl m&• lo que &stos digan de su empresa. Sin embargo a los 

einple&doa se les debe proporcionar informaciOn en t~rminoa 

simpl•s y entandibles para que puedan ll•var a cabo 1• misiOn de 

informar • los consumidores. 

La comunic&ciOn verbal se logra t•mbi•n por m•dio de visitas 

de los consumidores a l• empresa, dichas visitas proporcionarAn 

1• oportunidad de explicar las operaciones de la empresa y de dar 

una impresiOn favorable. 

C:O.Unlcacllln audiovisual 

La comunicaciOn a traves de transmisiones de televisiOn son 

un medio blsico dE comunicaciOn con el consumidor, ya 4ue por 

medio de pelfculas se combina la informdciOn con el entendimien­

to, se capta mejor la atenciOn y se forma una intenciOn mAs 

duradera, mediante la combinaciOn de sonido, acciOn y el color. 

ColDUtlicaciOn impresa 

La comunicaciOn impresa se pu~de emplear en combinaciOn con 

los medio• visuales, sus principales formas incluyen propagandas, 

material de estudio para clubes, materiales de referencia, de 

biblioteca, publicaciones y correspondencia. 

3,6 RELACIONES PUBLICAS CON LOS PROVEEDORES 

Este tipo de relaciones •stln adquiriendo cada dla una mayor 

importancia, YA que la operaciOn y producciOn de una empresa 9e 
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basa en las ~aterias pri~as, accesorios, herra.aientas y &rttculoa 

de operacibn que proporcionan los provEHKSar•SJ por lo t&nto 

cualquier tipo de organi~acion debe tener buen&• relacione~ con 

6stos. Los estudiosos de la aateri& h.n declarado que un• empresa 

con todas eus instalaciones, obrero& y conoci•i.ntoa no podrf a 

operar sin la ayuda de la qr&n CAntidad de recursos que propor­

cionan los proveedores. 

Entre los factores que pueden influir para la seleccibn de 

un proveedor tene•os: 

1) C•lidad de •ateriales y trabajo huaano. 

21 Servicio que cubra las necesidades d& produccion. 

31 Precios razonables, Cen Oste aspecto no 1ne refiero 

necesari&IM!Ote al pr.cio aks bajo, sino a un precio que 

e5tt de acuerdo a la calidad de los ~ateriales y/o 

servicios que ofre:can los proveedores>. 

OrQanizacion de relaciones con loa prov..ckr-

Las empresas con ~uy buenos recur.as tanto ~ateriales como 

t&cnicos, financiero• y hua.nos •signan la responsabilidad da las 

relaciones con los proveedores al departa.ente de Relacion~s 

FOblicas, o a 5U secciOn de relacione~ con los proveedores. Sin 

embargo la eJecuciOO de un prograaa d~ rel•ciones con loa 

proveedores es re5ponsabi 1 i dad de todos los ltfflPleadoa 

involucrados en caapras, recepciOn de a.tmrl•les, contabilid•d, 

producciOn e ingeni•rta. 
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cuando •1 aspecto de ca.pra• •stl descentralizado, el Geren­

te local d• CQllPr•• o de la planta es el raspon5able de l• 

eJecuciOn de los pro;r .. as de relaciones con los proveedores, 

mientras que cuando el aspecto de compras se centraliza, el 

depart••.nto d• co.-pra• de la oficina matriz absorve dicha 

respcns.bilidad. En cualquiera de loa casos mencionados anterior­

•ente, el departamento de compras por ser el que m•s contacto 

tiene con los proveedores, ••el responsable de llevar a cabo un 

programa de relaciones con aquellos. 

El departalafilto d• Relacionas POblicas con los proveedores 

es •l responsable de revi•Ar tas actitudes de los mismos, ast 

como proponer pollticas y procedimientos de compras, tambian debe 

ayudar a preparar los aatRriales de adiestramiento a los compra­

dores, elaboraciOn de manuales de bienvenida a los proveedores, 

listas de oficinas de compras y productos adquiridos. 

Los propOsitos de un programa de Relacione9 Pfiblicas con los 

proveedore5 son los siguientes1 

a> Establecer la 11Utualidad de inter&s entre proveedores y 

compradores. 

b> Sugerir • los proveedores como pueden mejorar sus mttodos 

de producciCtn. 

e> Tomar en cuenta lo que pienaan los proveedorea acerca de 

las polltica• y pr•cticas d• la empr•s•. 

d> Situar a la eepresa como un socio amiatoso, cooperativo 

9anuina11ttnte para resolver lo• problemas de producciOn y 

abasteciaiento. 

e> Mant•ner una ralacion Amigable con lo• representantes de 
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lo• provee-Cores por medio de un trato justo y equitativo. 

f) Proporcionar .atel""iales y suqerenciaa para aeJorar l•s 

relaciones del proveedor con el personal d~ compras, 

recepciOn de ••teriales, inspeccion. contabilidad y otros 

departamentos que ten;an relaciOn con lo& proveedores. 

Encuesta de relacion.s con provmedcr-

Para un desarrollo eficiente del programa d• Relaciones 

POblicaa con los proveedores~• d~ su~a itftPOf'"tancia realizar la 

encuesta de opini6n• con el objeto de deter•inar lo qu&> lo& 

proveedores pien.an acercA de las polftic•s y prActicas de la 

empresa al tratar con ellas. Dicha encu.ste debe ser tomada en 

cuent• por la Gerenci• y Ejecutivos de operaciOn para 0'1ejorar las 

pcltttcas y pr•cticas de coapras. El departamento de compras 

tambi!n tiene a su cargo los estudios internos d~.prucedimi~nto5 

d1t compra5 y si 11taa.as que puedan conducir • 11Htjorar las rel a-· 

cienes con •us proveedores. Al an•lizar l•s quejas de un provee-

dor relativas a polfticas y prActicas de compr••, recepciOn e 

inspecciOn de Dateriales, ~e pueden evitar l•• deficiencia& que 

puedan at•ntar contra las fuentes de recursos mat•rial~s. 

Cocauni cac:ion eral can praV1MtCSclre• 

Este tipo de ca.unicaciOn se lleva a cabo • tr•vt5 de entr~-

vistaa per.analea, visita• a las plantas de los proveedores, 

reuniones de puertas abiertas y visitas de consejero& de campo. 
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Entrevistas personales.- Las visitas d• los proveedores en 

la• oficinas de la organizac10n 1 son el principal medio de comu­

nicaci6"1 por lo que la base de buenas relacion•s con •stos es la 

pronta, cort•• v ••iQabl• recepci0n 1 aal como un trato 

•quit&tivo. 

Reuniones con proveedor••·- Estas deben incluir la bienveni­

da del director de CD"fJr•• y una discuciOn acerca de las pollti­

cas de coa.pras 1 una visita a ta planta, una pres•ntacion • basa 

de diapositivas en la que se destaque la contribucton de los 

prov .. dores en la •laboracion del producto y finalmente una 

seston de preguntas v respuestas. 

Visitas a las plantas de los proveedores.- ~as visitas que 

llevan • cabo los ejecutivas de ca11pras v el p•rsonal, a las 

plantas de loa principal•• proveedores establecen relacion•s m•s 

cercanas, crean nteJores entendimi•ntos de las instalaciones del 

proveedor y per~iten que los comprador•• sugieran una mejor 

utlllzaciOn d• sus instalaciones de producciOn. 

Eventos de puertas abiertas.- La organiz&ciOn desarrolla un 

1111Jar .ntedi•iento con sus prove•dores al incitarlas a que asis­

tan a •vento• d• puert•a abiert•a en la planta, para inspeccionar 

las operaciones v escuchar al director de CQ.ISPras y su personal. 

Visita• de ewpertoe de ca~po.- Las •~pr•••s impcrtant&s 

emplean a ewperto• que brindan asesorl• acerca da problemas de 

produccibn y mant11ner las buenas relaciones con los provaedores. 
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:S. 7 RELACIONES P\ELICM CON LA COPIPETENCIA 

Une de los sectores sociales con los qu• cada ettpresa tiene 

necesidad de establecer una relaciOn dir9cta, a.en las empresas 

competidor•s o si•ilares, primeram.nte parque todas ellas oper•n 

o funcion•n con artfculos &i•ilares y en la •aycrfa de las oca­

siones concurren a Jos •isaos mercados industriales o de consumo, 

en dond~ est&n sus compradores o clientes quienes deterainan la 

preferencia por aquellos que mejor satisfacen sus necesidades o 

requer i •i en tos. 

Debido a que la aayor parte del campo de v1tntas es el •ismo 

para las eepresas que se dediquen a la mis~a rama de actividad, 

se desat4 entr~ las organizaciones una iMColftPrensiOn y una lucha 

enconada. Sin e.bargo se debe considerar qua la base del progrese 

l desar-rollo de los negocio& es precisa11ente la •~ostencia de la 

competencia, ya que tanto la empres• coiac el pOblico u;uaric 

pueden deter•inar y cO&parar 1• eficienciA, la c•lldad, el precio 

y la utilidad prActica de los bienes y/o servicios que ofrezcan 

las empresas que se dediquen al miSt"aO giro. 

La cocap•tencia se puede observar el arilaente en todas las 

actividades humanas. por lo que ~sta debe estar presente dlHltro 

de la •is.a orqanizaciOn, pero debe ser sana, ya que •1 ewistir 

unit. vacante, se deben Aplicar •d•cu•das tecnic•s d• seliRCCiOn de 

personal • fin de •llegarse de las personas mAs CAP•c•s y sobre 

todo qu• cuenten con un• mayar priapar&cibn. Es aqul donde l•a 

Relaciones Po.blicas deben est•blecar adecuad•• polltlc•• de rela­

ciones 911tr• l• e-t11presa y sus competidores a fin d• lograr qu• 
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existan adecuadas canales de coa.unicaciOn, ya qu• el Estado las 

ha agrupado de acuerdo a su raaa especializad• de actividad. 

El Eatado cumple con •u deber de dictar las diapoaicione& 

locales para la creacibn y funcionaMi.nto de las C•mara5 especia­

lizadas en las diversas ra..,• de la Econa.la. La iniciativa 

privada al no aprovechar ••tas organizaciones para planear y 

controlar loa negocios en loa que se quiere desarrollar y lograr 

su solidaridad econbmico-sacial, deja las puertas abiertas al 

Estado, el cual debido a la incapacidad de loa particulares 

establece, dirioe y control• caucho• negocios, los cuales compiten 

con ventajas sobre la iniciativa privada. 

Actualmente est~n cobrando una gran importancia como compe­

tencia loa avances de la tecnologfa, ya que no sOlo se requieren 

grand•• volOmenes de bienea y/o servicios, sino ademAs una gran 

diversificaciOn de los mismoa, aaf como tambi•n cambios muy 

r&pidoa en laa caracterlaticaa1 al grado de que algunas mAquinas 

en ~ovimiento podrlan desplazar a un oran nOmero de empresas, si 

es que no responden a las caat>iantea necesidades de los pOblico5. 

Debido a la importancia de establ•cer Relaciones POblicas 

con la competencia, las orqanizacionas deben hacer un adecuado 

uso de las Relaciones Pdblicas, ya que esta diaciplina ae baaa en 

la AdministraciOn Moderna. 

3. B RELACICllES PUBl.. ICAS CON EL. GOBIERNO 

Laa orQanizaciones deben establecer relaciones con diversas 

entidades del Gobierno tales comoi Secretarias de Estado, Los 
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Organismos Oesceotralizados, Los Organi9rttOS tanto Estatale• CQntO 

Municipales y en general cualquier dep~ndencia u oficina 9ub~rna­

mental. Por lo que deberAn tener presentes los aspecto• del 

Gobierno considerado COIDO un todo, ya afecta la vida de l• empre­

'5& de una u otr ~ manera. 

Las propias caractertsticas de cada or9anizacicn van a •vu­
dar a determinar ccn que oficinas d~ Gobierno es necesario el 

estableci•iento de Relaciones PObticas. Pcr eJe~plo, si una ee­

presa necesit• importar mate~ia5 primas p•r• la •l•bOl'"ACibn de 

su& productos, tittne qua establ~cer bueno• c&nale~ de ccmunica­

ciOn con la Secofi CS•cretari• de Come~cio y Fo.Mtnto Industrial>, 

para una ~ayer obtenci6n de los permjsos de importacibn, Asf como 

con la SHCP <Secretaria d~ Hacíenda y Crédito P'tlblico>, ya que e& 

la quP. determina los ttnpuesto& de importaciOn. 

El Gobierno reg.ula l•• actividade& de la or9an1tacion • 

trav&s de Leyes que e•ite, come ?Or ejemplo la Ley Feueral del 

Trabajo, la Ley del la.puesto sobre la Renta, la Ley Feder•l de 

Frotet:c:J.bn al Conuumidor y otras leyeB que regulan las 

actividades ~ercadol0qica5, como l•~ relativas A precios., marc•s, 

pe-ses y mtM1i das • 

La importancia de tener buenas relacion•• con el Gobierno 

radica en que por medio da estas la organir&cibn .. t• al t&nto d• 

las nuevas L.eye-s o aodificacton•s. a la• Actual••• qua puttdan 

afectar el desarrollo de sus •ctivid•d~•· 



El medio mAe especifico que permit~ estar al corriente de 

la• Ley•• •• el Diario Oficial de la FederaciOn 1 en el cual 

pod•mos •ncontrar todo tipa de modificaciones a las Leyes en 

vigor, asl como la creaciOn d• otra• nuevas. Cuando una organiza­

cion considere errOneas ciertas normas Jurldicas emitidas por el 

Gobierno, puede empl•ar como ,,..dio• de comunicacion a las e.Amaras 

d• Co~•rcio o 1•• d• la Industria. 

EL llOBIERNO COl'IO DRGANO Il'IPOSIT IYO 

El Gobierno cuenta con la •uficiente capacidad y autoridad 

para crear y hacer cumplir •1 sist ... a tributario, sin embargo, al 

planear el sistema impositivo ya •••nacional, estatal o munici­

pal los legisladores pueden cometer errores, y las organizaciones 

que han desarrollado un bu~n programa de Relaciones POblicas con 

el Gobierno, podrln ser escuchadas con mayor facilidad, para que 

sus puntos de vista sean considerados para la plan9aciOn y apli­

caciOn d• l•s Leyes Fiscales. 

EL OOBIERNO COl'IO FUENTE DE CREDITO 

Las relaciones con el Gobierno considerado como fuente de 

crtdito cobraron una m•yor importancia a partir del lo. de 

diciembre d• 1982, fech• en qu• entro en vi;or el decreto por 

medio del cual se ~acion•llzb l• banca privada, con la qua al 

Estado s• convirtiO •n l• principal fuente d• financiaml.nto para 

1•• organizaciones. 
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EL GOBIERNO COl1D COIJR!)lNADIJR 

El Gobierno al actuar ca.o un organo regulador, iapositivo y 

fuente~· cr&dito se convierte en un coordinador de la economla y 

de l•s actividades nacionales; tsta funciOn l• realiza con el 

objeto de loQrar un de~rrollo armbnico y equilibrado del pats. 

l.• labor gubernaaental de coordinacibn en cierto moftlento 

puede afectar a la organizactOn, ya que el Gobierno en algunas 

ocasiones impulsarA a unas actividades aconO..icas Mls que a 

otras. 

Los medios masivos de infor•aciOn, especialaente la prensa, 

facilitan a las organizaciones estar al t~nto de las decisiones y 

tend&ncias del Gobierno, ya que lo mismo pueden informar sobre 

las iniciativas de Ley pre~entadas por el Presidente de la RepO­

blica, los Diputadas y los Senadores, asl como sobre su discuciOn 

dcerca de las declaraciones de Funcionarios Ptlblicos que 1DUestr•n 

las inclinacione5 del Gobierno en cuanto Al impulso o restriccion 

de ciertas actividades econOmicas. 

EL OOBIERND COl1ll CDrFETllJCR 

El Gobierno compite con la iniciativa priv•d• en diversas 

ramas de las Actividades econOmicas por medio de las e.presas 

descentralizadas principalmente, asl como otros orQanis.os ofi­

ciales, por eJet1plo: 

- CONASUPO CCcwnpania Nacion•l de SUbaistM\Ciaa Papularea 1 

S.A.>, la que ce&pite • tr•v•• d• aua tiendas de autoser­

vicio como la Conaauper 1 y aua •-.presas filiAle• C090 la 



rehidrat•dora de leche Conasupo, S.A., y la panificadora 

Conasupo. 

- Las tl•ndaa d•l I.M.s.s. <Inatltuto Mexicano del Seguro 

Social>. 

- Laa tl•ndaa del I.s.s.s.T.E. !Instituto de Seguridad y 

S•rvicios Social•• para los TrabaJadores del Estado>. 

- Tienda• del departamento del Distrito Federal. 

- La companla Industrial de Abastos Cl.D.A.J. 

- Loa institutos Nacionales de Crédito. 

- El canal 13 d• tel•vialon. 

3. 9 REUICI~S PIJBl..ICAS CON LA CIJPU'.IIDAD 

Al emplear •l t•rmino de co•unidad, nos referimos al grupo 

de personas que viven en la misma tona o localidad, en que se 

encuentra establecida la empresa, desde luego que ~sta delimita 

su comunidad de tal manera que puede estar formada por un pequeno 

poblada, tal v•z una colonia o el barrio que la circunda, ~ien­

tras que para otra su comunidad podrfa ser un Estado o tal vez el 

pats entero. 

Las empresas dependen de la cooperaciOn y del apr1teio del 

p~blico, por lo cual el esfuerzo positivo para •stablecer rela­

ciones favorables con la co!Mlnidad, no significa que tengan que 

hacerse obras ben&ftcas 1 es por est• razOn que la empras& no 

podrl subat•tir, nt prosperar, st l• comunidad no la surte de 

m•no de obr•, proveedores, financiadorea y servicio• pdblicos 

adecuados. 
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S119ui•iantos bAsicos 

a> L.a planeac10n de relaciones con l• comunidad debe 

'iniciarse por conocer a ~sta. Al igual que los individuos 

las coarunidades pr&&entan diferente& c1.racter:lsticas 

debido a que defieren en cuanto a sus necesidades y 

gusto&, por lo que pilr• poder aspirar al tKito de las 

Relaciones POblicas, ~stas deberln ser planeadas tomando 

en cuenta las caracterlsticas particul•res de la comuni­

d.&d¡ as1' tene1DOs que el paso inic1al en l• pl.aneaciOn de 

estas relaciones es llevar a cabo una investigac10n acer­

ca de las formas de pensar, sua intereses part1culare&, 

necesidades, principales problemas y anhelo& a través de 

lo5 lideras de la& comunidade$. 

b> Evitar la contaminaciOn del ••~iente y otras molestias a 

la ce.unidad. Como parte de la& buenas polf ticas la 

ampres• no deberA esper.,- • que el Gobierno la obli9ue & 

to.r.ar ~edidA& tendiente6 & evitar la contaminac10n, sino 

que dsber~ iniciarl•s. Dtr•s molast1as • la comunidad ~ue 

t•a1bién deber.A.o triatarse de eliminu· o cuando menea di!i­

minuir son loa ruidos y olorea de•&Qr•d&bl••· Po•ible..en­

t& :tst.as &edidas ~n algun•a ocas1ones resultar•n a.uy 

costosa•• y en otr&s mln1-.s, paro ~n cualqui.,. CASO 

debera cuidarae de ta•ntener buena• rRlac1ones con la 

comunid.._d. 

c> Mantener corr•ctamente inforaado• a los lfdere• d~ la 

opiniOn p6blica comunitaria. Existan personas que llagan 

a ejercer gran influencia en 1• formación de l• opiniOn 
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da la comunidAd• por ejemplo1 algunos editores, profe­

sar••• p•riodistas, funcionarios pOblicos, lideres o 

dlrig•ntes de asociaciones a sacerdotes. A •staa parsonas 

.. l•s debe lac.alizilr para proporcionarle& infcrmaciOn 

correcta y v•raz •cerca de la empresa, trat&ndo de evitiAr 

el prop•Qamiento de rumores u opiniones basadas en datos 

falsas o dasvirtu•dos. 

L• informacibn acerca de l• empresa se puede hacer ll•gar 

• loa lideres d• 1• opinibn p&!U>lica, valiandose de diver­

so• ~edioa talas como envio por correo de publicaciones, 

••l coea de una invitaciOn • la planta. 

d) Contribuir •l desarrollo de 1• comunld•d. Para que una 

e.pres& contribuya •1 desarrollo da la coa.unidad podr& 

tomAr diversas .. didas, antra las qua citaremos las 

sigui entesa 

- Procurar hiacer sus compras & los proveedoras locales 

siempre qu• sea factible, va se& para surtirse de 

equipo y artfculos de oficio• o para surtirse de 

... terias pri .. s, equipo de transporta y servicios 

divarsos. 

- Contr•tu la• Recurso• HWA<il.noa de la comunidad, 

trayendo per!iOOal da otros lados sola cu.indo sea l& 

~lti~• o meJcr soluc10n. 

- Cooperar con las Instituciones Educativas Comunita­

rl••• ofr9CiRndo oportWlidades y empleo • lo5 astu­

di•ntes, br~nd.ndo • lo& centros educativos los me­

dios para que las astudiantes aiect~an pr,cticas de 
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campo en la eapreaa, patrocinando l• obtención de 

w..teri•les o equ1pos educ•tivos y otorgando becas. 

- Contribuir con el Gobierno loc•l o con l• 1nici•tiv• 

pr1..,·ac1a en cbr•s de iniraestructura, COfaa construc­

cion o rep.raciOn de caaino• y puentes, electrifica­

cion v extenciOn de servicio• hidrAulicos. 

- Ayudi&r en todo cuanto se• posible a l•• instituciones 

benaficas de le ca.unidad. Es n•cesario hacer notar 

que l• ayud• que 5e preste no nece&ariaaente debe aer 

econO.ica, puesto que se puede brindar ccoper•ciOO a 

orgMliz.c1cnes benHicaa por otras .edioa que no 

implican erogaciones .anet.ri•s¡ en algunAs OC6a1ones 

pueden ayudu- • astas instituciones proporcin~ndoles 

.adios d• transporte, in~talaclones, organizando al 

p&rM>nal de la e~prES4l para que prw•te &lQdn servicio 

o ayuda a la comunidad. 

Media• de CDG1Unicaci6n can l.a c-.nid.ad 

En la& relacione• con la coaunidad l• es.presa deberA 

esforzarse por lCM¡¡rar que éat• se antera v aate ~onciRnte d• lo• 

•Sfue~zoa que rea11z& por intagrar5e a ella y contribuir en su 

des.arrollo y bi1111estar. Par~ ello 1• eaapre.. detutr& mantener 

infcr•&d• a l• coeunid•d al respecto, p.,.• la cuAl podra v•lerse 

de 1 as ai gui ent•s medi os1 

1.- Publicid•d lnotitw:ian•l. Eat• tipo d• publicidad debe 

ser llev•da • tr•v•• d• loa .. dios aasivos da ccaunic•­

ciOo. 

~.- Public•ciones de la e.-,;tr•SA. S. d•b• eMt•nd•r el •nl•ce 



da las publicaciones dedicad•• •1 personal o & otros 

pOblicoa, h&ci"1dol•• lleg&r al resto de 1• comunidad, o 

bi•n, cr••ndo otros foll•tos o publicaciones egpeciales. 

3.- Visita• a la •9Pr••• por piarte de diversos 

fin&l d• ••t•• visit&s se puede entregar 

grupos. Al 
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sintatico v s•ncillo aobr• 1• empresa, si as pasible 

conviene obsequi.r a cada visitante una inuestr• de un 

producto de l• ••presa, de •sta man•r• al foll•ta y al 

hacen AA.a t&nQibl• •l r•cuardo de la eapr•••· 

lo• r•curaos de la empres.a lo permitan es 

r•comendi&ble realizar la prasentaciOn de un audiaviaual. 

4.- OrQi&nizaciOn d• actividad•• social•• en ;eneral. La 

empresa d•b• organizar evento& de carActer social tales 

coao encuentro• d•portivoa, actividad•• culturales, 

comidas de fin de alfo, comidas de aniversario, etc. 

Generalmente eataa actividades estAn diriQidaa al perso­

nal de la org.anizaciOn y • sus f .. iliiAres 1 pero pued9tl 

•Ktenders• a la comunidad en gwn•ral. 



CAPITULO 4 

PUINEACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS 



4.1 Il'IPORTANCIA DE PLANEAR LA FUCION DE RELACIONES PUBLICAS. 

En cualquier actividad humana se deben planear adecuadamen-

te, l•a actividades tendientes • alcanzar con &Mito los objetivos 

qua se deseen. A trav•s de l• historia encontramos que las econo-

mtas planificadas de China y de la UniOn Soviética lograron un 

desarrollo económico en periodos corto& gracias a la planeaciOna 

ta•bi•n la llegad• del hCMlbre a la luna en 1969 no se hubiera 

consu~ado, ai Estados lkaido& de Nort•america no hubiera planeado 

Por lo tanto la planeaciOn es un factor determinante en Rl 

txito o Fracaso de las organi::ac1ones. y ea precisamente- la 

ausencia o existencia de la misma lo que marca l& diferencia 

entre las organizaciones con ~Mito en M~~ico y las empresas que 

fracas..n o cierran sus puert•s c•da aNc. <7l 

4.2 ETAPAS DE LA PLANEACION. 

La plane•ciOn de la funciOn de Relaciones POblicas la 

poderDOa dividir en las siguientes etapas J 

a> Investigacibn. 

b) Elaboraci6n de planes y programas generales o 

al terna ti vas. 

e> ElaboraciOn de planes y programas espec:fficos. 

(7) Rios •~al•y, Relaciones POblicas, Editorial Trillas, M~xico 
1981, pp. 94!. 



La etapa de la planeaciOn la podeOK>s subdividir en dos 

fases& 

a.1) Identificar el problema y fijar los objetivDA. 

a.2) Analizar el problema. 

Identific...- el prcble""' y fiJAr lo• ollJ•tivo•. 

En est• fase se deben identificar clarAIH!'flte el pdblico 

objeto de nuestra investigaciOn y determinar en foraa objetiva y 

clara, el origen de~ problema que se de&ea resolver¡ esto es de 

vital import.vicia para no caer en errores al deter•inar loa 

objetivos que se pretenden alcanzar con los proaraaas d~ Rela-

cionas F~blicas que •e quieren establee.,-, ~sto• pued•n ser a 

corto o lar90 plazo, los pri~ero• abarcan hast• un ano para la 

obtenciOn de resultados, mientras que los otros m•s de un aNo. 

Analizar •l prolllellA 

Una ve: que se han identificado tantD el problema cocno los 

objetivos a alcanzar, se debe analizar el primero, •s decir, se 

debe recopilar informaci6n relacionada al problema que noa aqueja 

) debemos descomponerlo en p•rte• para elaborar un estudio 

detallado de cada una d• ella•. 

En lo que se refiere a lA5 Rel•ciones POblicaa ~sta etapa 

consi•t• en analizar l• opiniOn del pClblico objeto de nuestro 

estudio, ••to para determinar l•• cau .. s de tales opiniDl'l•s y 1& 

manar• de establecer una comunic•ci6n a.la fluida y bidir1tecional. 



Po•teriormente •• deben tomar d•ci•iones sobre d&toa objeti­

vos, eli~in•ndo de •sta mAn•r• las alternativas arrOn•as, ademAs 

de que despu&s de analizar las opiniones obtendremos datos r•ales 

de la opinión del pOblico de estudio acerca de la empr&sa. 

Los ••todoa que •• pueden •mplear para llevar a cabo el 

anAli•i• d• la opiniOn d• los pOblicos son1 formales e 

informal es. 

Mttodoa informales.- Estos m•todos en ocasiones resultan ser 

muy valiosos. sin embargo tienen sus limitaciones, ya que no son 

muy objetivos, por lo que los resultados obtenidos mediante su 

empleo no deben considerarse como representativos del pOblico 

estudiado, por lo tanto no debemos emplearlos JamAs como un 

instrumento seguro para •valuar la opiniOn. Este tipo de m~todos 

nos pueden ofrecer datos significativos o indicadores relaciona­

dos • la tendencia de la opiniOnt la clave para obtener un verda­

dero provecho de éstos mttodos consiste en dar a los resultados 

obtenido•, las debidas propcrciones, considerando sus limita­

cion•• y •lcances. 

D•ntro de tst& orupo de mttodoa tenemos1 

•> AnAlisia de qu•J•• y suger•ncias. 

b> An&lisie periOdico de correspondencia recibid&. 

e) An~lisis de contenido CanAlisia de la informAci6n difun­

did• por los medios masivos de comunicaciOn acere~ de la 

organizaciOn>. 

d) Anlliais de informes del personal de ventaa sobre las 

opi ni enea que 

potenciales. 

recaben de sus clientes 
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Otro m~tOdo que se considera dl!ntro da Hte grupo es 1.a 

investigacibn taativacional 9 1• cual tuvo su origen 9fl la investt­

gaciOn de aercados. Par M!dio d• kte IM!todo se pr•tend• 

descubrir los A6viles inconci.-ntes o escondidos trils lHi 

opiniones expresadas. es d~ir 9 lit.5 aotivacione• en que 5e fundan 

las opiniones y actitudes de las person•s• p.r• lo cual se hace 

uso de lhétodos. pwicolOgicos. coao las t~nicas proyectivas y •t• 

entreviat• •n profundidad•,, esta 41ti ... debe ser llev•d• a cabo 

por personal aiuy especializado y de pr•ferencia por p•ic~logoa 

industrial••· 

Sin elM>argo, debido • qu• la investigaci&l aotivactcnal en 

M•xico se llOCuentra tod•vla en un• •tapa experi~ent•l, no .. 

pued~ estar seguro de su objetividad y confiabilidad, porque la 

interpretaciOn de los resultados obtenidos inediante ~ste m6todo 

est~ sujetas a la ~reciaciCln personal del ps1cOlogo. 

Métodos far.ales.- La princip•l c.:aractertatica de este tipo 

de mlttodaa es su obJetivid•d• ya que se baSilh en el analisis d• 

muestr~s representativas. es decir. en lugar de obtener tnforma­

ciOn de todos v e.a• uno de las •ieabroa del pdblico investiQ&do, 

lo que serta i-i>OSible y •uy costoso. se recaban datos sólo de un 

pequefto grupo que sea represen~at1vo de l• poblacitw.. Para deter­

minar el grupo que se debe t~ ca.o 8U~stra s. utilizan m•todos 

estadlsticos, basados an la ley de probabilidades. 

El principal aetoclo de kt• tipo •• l• .ncu&sta o a.ond90 de 

opini6". Esta 9flcuesta se re.liza par -.dio de una entrevista a 

los miembros de 1• 1W•str• deterain•d• •n ba .. a un cuestionario. 



El pri .. r paso para llevar a cabo l• encuesta d• opiniOn ea 

fijar los obJ•tivo• que •• des•an •lc•nz•r .. dtanta l• misma. 

Post•ricr•ente sa deben determinar l• •uestra y di•efto del cue•­

tionario. Al dat•rminar l• muastra •• deban efectuar pruebas, a 

fin da conocer •i as o no fidadiQna, ya que an caso de no serlo 

las resultado• del estudia saran arrOneas a pesar de que las 

d•••• parta• da 1• 911cue•t• •• hayan llevado a cabo carrectamen­

ta. 

Dl..,.,o d•l cu••tlon•~lo. 

El txito an la obtanciOn d• la informaciOn depende fundamen­

tal••nte da la coprecta plane•c10n de los cuestionario•, asf 

•is.o debamos organizar la infcrmaciOn qua •• pr•tende obtener, 

con el objeto da na solo obtener una informaciOn qua sea precis&, 

sino que sea f•cil de tabular y analizar. 

E>ci•t•n regla• fundamental•• qua se deben to~ar como base 

para preparar cualquier cuasttonario, algunas de ellas soni 

Regla l. Determinar la informaciOn que •e desea. 

RaQl• 2. Deter•inar el contenido de l•s preguntas 

individualmente. 

R•Ql• 3. Determinar si es necesaria la pregunta. 

Regl• 4. Determinar si son necnsarías para los ~in&5 de 

estudio, vari•s pregunt•• en lug•r de una sola. 

Reol• ~. Obs1trvar ai el entreviatado tiene la inFormaciOn 

solicitada y los puntos que se ••tan tocando se 

encuentr•n dentro de •U eKperiencia. 

Regla 6. Toda pregunt• que solicite hechos reales, debe 
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limitarse • la obtenci~ de inform•ciOn que el 

entrevistado pued• recordar cl~~te. 

Regla 7. La inforlft6ci0n • obt•ner debe evitar generaliza­

ciones. 

ReQl• s. El significado de cada preQunta debe ser cl•ro e 

lnti~•ment• ligado • la• personas a estudiar. 

Regla 9. Eli~inar l•a preguntas que sugieran 1&5 r•apuest••· 

Rtt11la !O.Evitar prtt11untas inti .. s. 

Regla 11.Todo cuestion•rio debe li•itar&e al propOsito de 

obtener hechos y opiniones. 

Regla 1~.La& pregunt•• deben prepararse de tal forma que 

faciliten las respu•st•s. 

Re-Ql• 13.Toda pregunta debe facilitar la posibilidad de 

respuestas condicionadas. 

Regle 14.La.5 pregunta• deben acoa.odarse en orden progresivo, 

de t•l manera que la persona entrevistada pueda 

contir.uar ~u discus1on segdn el patrOn psico16gico 

establ»Cido para lograr &1 registro 10g1co de la 

informaciOn que el entrevistador de.e• obtener. 

Regla l~.Oet~rminar el t•cnano y duracion del cueationario. 

Tipos da pr-vuntas. 

Deben emplearse distintos tipo& de pregun~aa, segOn la 

informacibn que se desea obt11ner, el grado d• conoci•iento d& los 

entrevist&dos sobre el te"'ª DbJeto de la investio•cibn y 1 & forma 

llediant• la cual se deseAn tabular los resultados. En la prlctica 

pOdemos emplear los si9uiente• tipos de pr1t9untaa& 

Pr9Quntaa intraductcri••·- Son •quwllaa que ti.nen por fina-



lidad atraer la at•ncion d•l intarrogado, dispcni•ndolo 

favor&bl....,tw hacia l• wntrevist• personal o el cuestiona­

rio enviado por· correo. Se deben emplear preguntas 

&grad&bles y sugestivas, qu• dwspierten el interés del •n­

tr•vlst&do, aunque no •sta •n r•l•ciOn dir•cta con el tema 

objeto de la tnvesttgac!On. 

Pr1111untas abiertas.- SOn aquella& en que laa pcalblllidades 

de respu•sta por parte d•l entrevistado no apar•c•n limita­

das, sino que ••t• pufil• elegir con absoluta libartad el 

sentido d• la mi•••· 
Al no existir condicionamiento alguno respecto al sentido d• 

la respu•sta, ast• tipo de preguntas suele proporcionar una 

gran riqu•za de informacibn y una amplia diversificaciOn. 

Pr1111untas cerradas.- Son aquella• en que la• posible• con­

testacion•• son liGitadas, por contener •n su tewto mucha• 

veces, las posibles alternativas de raspuewta, dentro d~ las 

cuales deba pronunciar•• •1 antrevistado. 

Pra;untas d• r•spuesta .Oltiple.- Son aquallas an que las 

respuestas que puedan oriQinar •• encuentran previstas, pero 

.. deja abierta l• poaibilidad da que el entraviatado se 

rafier• a un extr•IM> distinto d• los pr•d•t•rminados. 

PrmQunt•• filtro.- Son aquellas an qua las respuestas obte­

nida• parmiten eatablacer una s&leccien cualitativa o una 

claeificacibn d• las p1trt100•• interro9adaa. 

Preounta• en b•terla.- Constituyen una serie de preguntas 

•ncad9n&d••• que •• ca.plemantan entre sf, con Rl fin de 

profundizar sobra det•r•inado tema. Esta serie de pragunt~s 

puad•n ir precedida• de una pregunta filtro que nos dirA si 
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proc:ede o no foraul i&rlas. 

PreQUnt•• d• evalU&CiOl'll.- Son aquell•s ..,diant• laa cuale• 

se pide al entrevistado que exprese un Juicio de valor 

respecto a un teea que se so.eta a su consideraciOn. 

Preountas de control.- Tienen por finalidad evaluar 1• exac­

titud y coherencia de las respuestas obtenidas1 doa prRQun­

tas qu• p•rsigan la obtencton d•l •iSIMl dato, pero que •at~ 

redactadas de distinta fara• y situada• en diferente parte 

del cuestionario, no. podrAn servir p.,-a ce.probar la vera­

cidad de los d&tos suainistrados por los entrevistado&. 

Pr-vuntaa de r•llmno.- Tienen por finalidad diatraer la 

atenciOn del entrevistado o relajar la eventual tensiOn qu~ 

haya podido provocar alguna indagaciOn preced.nte, su•l•n 

ser pr99untas llUY neutraa, nada ca.proaetidas y de f•ctl 

cont•stacion. 

Pregunta• panderativaa.- Son aquellas donde ae dan a e5coger 

las posibles respuesta& en orden progresivo de calificaciOn. 

Prueba piloto o prevta. 

Esta prueba con9i5te en aplicar el cuestionario a una 

pequetla 11Uestra de per5onas a las que se va a entr•vistar en la 

investigaciOn que s• esta realizando. Los objetivo• de la prueba 

piloto son asegurar que las preguntas sean clarila .Y eat•n en el 

orden sucesivo adecuado, li•itar la extension dal cue•tionarto, 

ccnocar •l t1ecapo •n que sa realiza la entrevi•ta, descubrir los 

problemas que se presentan al codific.r y tabular la informaciOn. 



R•vlal6n y barradar final. 

Se d•b•n revi••r 1•• r••Pu••t•• obtenida• en la aplicaciOn 

del cuestionario par .. dio d• l• prueba piloto, piara determinar 

las preguntas que no nos •irvan para obtener informaciOn, &Bf 

como •1 orden lOgico d• la• mismas,_ esto nos v• & ayudar • la 

•laboraciOn adecuada del cuestionario final que se va• aplicar a 

la poblaciOn obJeto da nu••tra inv••tiQ&ciOn. 

4. :S TECHICAB El'l'LEADll8 EN LA PLANEACIDN 

La planeaciOn can•i•t• en fiJar el curso concreto de las 

acciones que deben de seguirse, estableciendo los principios que 

habrAn d• orientarlo, la secuencia d~ las operaciones para reali­

zarlo y la detarminaciOn del tiempo necesario para su realiza­

clOn, 

LA importancia de la planeaciOn estriba en QUe "l• 

improvi sacion, nl tampoco podr•mos ev•luar los result•dos 

obt•nidoa ain cont•r con un nwrdio de compiara.ciOn o control 11 

Piara ll•var • cabo l• planeaciOn d•b•mos tener presentas Los 

si9uientes pri_ncipios1 

"El principio d• la precision-. Eate principio nos dice que 

lo• planea no d•b•n h•c•r•• con afirmaciones v•o•• y gen•rtcaa, 

sino qu• daban foraul•r•• con la ••Yor pr•cisiOn posible, pu••to 

qu• v•n • r•gir •ccion•a concretas. 

•Et principio de la flexibilidad•. Eate principio se refiere 

• que todo pl&n elaborado debe deJar un margen para los ca~bios 
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que surjAO en &ste. debido • aquellas acciones que son 

impred&Cibles, ast mismo todo plan que sea preciso debe preveer 

los varios ca~bios que puedan ocurrir, ya sea proveyendo los 

caminos de sustitucibn para todas aquellas circunstancias 

especiales qu~ se presenten o estableciendo sistemas para su 

rApida revtsibn. 

•El principio de la unidad•. Los plan~s deben ser de tal 

naturaleza que sea uno para cada funciOn, y todos los que se 

aplican en la empresa esten coordinados e integrados de ~anera 

que realmente pueda decirse que existe un solo plan general. (8) 

Las ttcnicas que se pueden emplear en la plane•ciOn son 1 

l> Los progra•as. 

2) Los presupuestos. 

~> Las pollticas. 

4> Los procedimientos. 

S> Los pron6sticos. 

4.:S.l LOS - DE REL.ACJIJNES f'\ll!LICAS, 

Los programas ~on aquellos planes en los cuñles no aOlo ae 

fijan los obJetivos y la secuencia de las actividades, sino 

prtncipal-.ente el tiempo requerido para r~aliz•r cada una de sus 

partes. 

Los programas pueden ser generales o p•rticulares1 loa 

(8) Reyes Ponce Agusttn, Ad•inistraciOn de Empre.._s, Editorial 
LiO>U~, MCIK!Co 1980, pp, 1M. 
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los otros se refieren a un departamento en particular. TalltbiOn 

los pro9r•m•• pu•den ser a corto o largo plazo, se consideran a 

corto plazo loa que •• llevan a cabo en uno. dos meses o hasta un 

&No y los de largo plazo son aquellos que •Kceden de un a~o para 

su realizaciOn. 

Para la •l•boraciOn de cualquier programa deben considerarae 

las siguientes r•glas segbn R•yes Ponce1 

ta. re;la. Todo programa ante todo debe contar ante con la 

•prob•cibn d• la suprema autoridad ad•iniatrativa para 

&plicarae y con su completo apoyo para legrar su pleno 

~a. reola. Debe hacerse siempre "la venta" o convencimiento 

a los jef•S de linea que habrkn de aplicarlos. 

3a. regla. Debe estudiarse al momento ~•• oportuno para 

iniciar la oparaciOn d• un nuevo programa.(9) 

Un programa de Relaciones Póblica• es un plan para un pe-

rlodo determinado y con Objetivos bien definidos, en •l que se 

pr•ci .. n las actividad•• que se deben llevar a cabo para 

alcanzarlos, los medios que se utilizarln para realizarlas y la 

fecha d• inlciaciOn y de terminacibn de c&da una da •11••· 

R•l•ciones 

POblicaB para algun• organizaci6n, lo primero qu• aa debe hacer 

aa l•&r los objetivos gen•rales f iJados para esta funciOn 1 es 

decir, aquellos objetivos permanentes qua parsistirAn mientras 

ewista la funciOn d• Relaciones Pbblicas • Es indispensable tener 

<S> Rayes Penca Aqustln, Administr&cibn de Empresas, Editorial 
Limu~a, Mtwico 1980, pp. 17~. 
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pres911tes Rn todo momento los obJettvos generale& de Relaciones 

POblicas, ya que los objetivos que fijemos dentro del programa 

deben ser congruentes con los pri.aeros. As1 mismo , se deben 

tener en mente las pollticas generales dict•das para dicha 

funcion, asf como las polfticas particulares establecida& para 

las Relacione& POblicas con cada uno de los pOblicos de la 

empresa. 

Si la oroanizacion para la que se quier~ elaborar un proQrA­

ma de Relaciones Pdbl1cas no tiene bien definidos sus obj&tivos y 

pol1ticas generales de •~tas, es necesario elaborarlos antes de 

la formulaciOn de algtln programa, una ve~ conocidos se debe tener 

en cuenta los recursos humanos, ttcnicos y financi•roa con lo& 

que se puede contar para definir tos objetivos particulares del 

programa que se desea elaborar. E& necesario tener pr~sentes en 

todo ~omento tas necesidades de la organizacibn, para que loa 

objetivos del progr&Mi1. y tas actividad•s incluidas en el mismo 

esten enca•inada• a 1& satisfacciOn de dichas necesidades. 

En lá planeaciOn de los programas de Relaciones POblica& es 

recc1aendable prestar una &&pecial atenci6n al pdblico interno de 

la organizaciOn, porque una vez que l•• ~el•cion•• PObticas 

internas se encuentren 911 buena far .. , se puede iniciar el 

mejora.iento de las externas. 

Los presupuestos son una .adalidad ••p•cial d• los progra­

,..., su caracterfstica e&encial consi•t• •n la d•t•r•inac16n 
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cuantitativa de los •l•m•ntos programados. Los presupuestos son 

•f inAncieroe• su• •l•m•ntos se estiman en unidades monetaria& 

<costos, utilidades, ptrdidas, gastos,etc.). 

Ea de suma importancia contar con un presupuesto de egresos 

para la funciOn d• Relacionas POblicas como instrumento tanto de 

planeaciOn como d• control¡ la suma de dinero que ge debe inver­

tir en dicha funciOn depende de las necesidades y los recursos 

humanos, ttcnlcos y financieros con los que cuente cada organiz~­

ciOn en particul•r. 

Los beneflcio5 obtenido& mediante la funciOn de Relaciones 

P6bltcas son di~tclles de cuantificar, debido a que pueden darse 

de diferentes formas como sonz financiamiento, mayor productivi­

dad, apoyo de la comunidad, aumento da ventas, etc.¡ 'f en oca­

sione~ influyen acciones fortuitas que no se pueden preveer. 

4.3.3 LAS POL.ITICAS DE RELACIONES pUBLICAS. 

La importanci• de l•a pollticas en admini~traciOn radica en 

que son indiapensables para tener una buena delaQacibn de la 

•utoridad, y son 9ulas ampli&s 1 el•sticas y din~micas¡ requi•ren 

d• un& buena intarpr&t•ciOn para poder utilizarse, as decir, 

ubican el •rea sobre la cual deben tomarse la5 decisiones. 

Al formular las pollticas de Relacione& POblicas es necesa­

rio considerar qu& deben aer d& criterios amplios, dejar lugar a 

las d•cialones, ser consistente~ y •demas debe tenerse especial 

cuidado en no formular dos clases de pollticas que se contradi­

gan, aal como que cubran todas la~ ~reas de la organizaciOnJ para 
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su fDr8Ul&eibn debe.as tener en cuenta las siguientes considera­

ciones& 

1> El uso de una polttica debe ayudar •1 logro del objetivo 

y debe ser formulada partiendo de hechos, no 

refle;iones personales ni de decisiones oportunistas. 

2> Una polftica debe permitir que sea interpretada. 

de 

3> Los pensa.ientos d&l formul~dor y las ide•s del contenido 

de la polttica, deben estar condicionadas por l•s suges­

tiones y rEacciones de quiene& s&r~n af.ctados por ~sta. 

4> Siempre que se• necesario cubrir condiciones •nticipadas, 

deberAn establecerse poltticas, pero debe tenerse cuidado 

de eviliAr aqu&llas que se emplean rara vez, oi es que se 

l!tilizan. 

5> Cada polftica debe ser eMpresada con una r~dacciOn clara 

y precisa que sea compl~tament~ entendida por todos los 

•i&m:Jros de la organizacibn. 

6> Tod•s las polltica5 deben conformarse por factores de 

tntiff"~S pObltco. 

Las pol!ticas se pueden clasificar de acuerdo a sus Fu~ntes, 

a las jerarqufa• gerenciale-s o tomando en cuenta las principales 

funciones de un& empresa. 

Las pallticas segan sus fuentes pueden sers 

a> Polft1cas e~ternas.- Son la& qu• se originan para hacer 

frente a diversos controles y solicitudes d~ fuer:as 

a1enas a la eapresa talas como •I gobierno, •sociactones 

industriales y sindicatos. 

bJ Pallticas internas.- Son 1•• iniciadas por las gerentes 
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en cualquier nivel, tienen por objeto proporcionar la5 

orientaciones nece•arias sobre una decision a tomar, ya 

sea respecto a si misll\O o hacia sus subordinados en la 

administraciOn de la eapresa. 

Las polfticas basadas en las jerarqufAs gerenciales se 

dividen en1 

a> Funda•ental.- Ea eepleada por la Alta Gerencia y afecta a 

toda la coiaunidad de la empresa. 

b> General.- Es e•pleada por la Gerencia Media, afecta a 

toda 1 a e¡npreSA. 

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

minado departamento. 

Las polfticas clasificadas de acuerdo a las funcion9g de la 

empresa son 1 

a) Polfticas de producciOn. 

b) Polfticas de ventas. 

c> Polfticas de finanzas. 

d) PolJticas de personal. 

d.1.- Polfticas de Relaciones P~blicas. 

En nuestro caso de estudio las polfticas que nos interesan 

son las de Relaciones P6blicas, la• que podemos dividir en1 

1> Polltica& de relaciones con los accionistas.- Debe haber 

una comunicaciOn constante en todos _lo~ •specto5 del 

negocio, principal.aente en le relatiYo a loa informes. 

2> Pollticas de relaciones con tos acreedores.- Debe tenerse 

una comun1caciOn con terceras personas, puesto que de 
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alguna maner~ proporcionan dinero a la empresa, dentro de 

este grupo tenemos1 

~.1) ProYeedores. 

2. 2> Bancos. 

Z.3) Acreedores. 

3) Poltticas ae relaciones con loa consumidore•.- Se deben 

conocer las reacciones de este grupo, ya que e5 Rl que 

nos va a ayudar a tener •xito o fracaso en el •~bito de 

los negoc1~. 

4) Pollticas de relaciones con las autoridades gub•rn•men­

t~les. - Dentro de este tipo de relaciones con el gobierno 

ten11.os1 

4.1 l Autoridades federales. 

4.~> Autoridades estatales. 

4.:::n Autoridades 1.unic1pales. 

4.3.4 LOS PROCEDiftIENTD6 

Son a~todos que se ocupan de determinar el cur•o especifico 

de •ccion, de &cuerdo a la polf tica establecida. Los procedimien­

tos ~uestran la sucesion cronolOgic& de las operacionea y ~arcan 

el orden de las mis.as, •iempre dentro de la polftica eatablecida. 

y hacia la aeta predeter•in•da. En co~paraciOn con las pollt1cas, 

los procedimientos son mAs rlgidoa y se aplican a actividades 

especificas para la r•alizacion de las tnet&• bien id•ntificadas. 

Los procedi•iento~ deben b•~rse en hechos concretoa, toman­

do en cuenta correctilAIK\te los el•1Mtntos material•s, el personal, 

el tipo d& trabajo v el DbJetivo. un procedi•iento que ••• bptimo 
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en una empresa puede no serlo para otra, porque existen diferen­

cias entre los factores qua afectan la operaciOn de ~ste¡ los 

pasos qu• s• establazcan daban reqirs• por el resultado que se 

dese& obt•ner, cada uno de los cuales deben estar justificados, 

••r sucesivos y ccmplemantarios 1 ya que daben guardar una rel&­

cion directa con los demAs pasos. 

4.3.ll LOS PRONOSTICOS 

Los pronostico• son una conceptuali2aciOn de la realidad 

proyectada a futuro, la cual nosotros deseamos que ocurra, crean 

un •arco d• r•farencia sobre el cual se proyectan los planes¡ la 

carActerfstica prin~ipal ea que establecen el nOm•ro de unidades 

que se espera vender, gastar o producir. 

Los pronosticas deb•n reunir las siguient•s caracterlsticasi 

a> Costo.- Este asp•cto est• en funciOn del tipo de empresa 

y los objetivos qu• se pretenden alcanzar. 

bJ Simplicidad.- Entre mA• simple sea un •odelo de pron6sti­

cos m•Jor sera el resultado. 

e> Conversacion•lidad.- Todo pronostico debe tener la posi­

bilidad de intercalar entre el pronosticador y el modelo, 

es decir, deben poderse interpretar en forma inmedidta 

los resultados. 

dJ Flexibles.- Deben tener la posib.ilidad de adaptarse a lo• 

cambios. 

•> Integridad.- Debe captar la esenci• de la •realidAd 11 que 

se dasea proyectar a futuro. 
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ttodeloa de pronbstico• 

Les aodelos de pronostico& puedlHl a.er1 

1 ..... Cualitativo&.- Son Aquellos •~todos que se ba&an en la 

experiencia, pr•ctica o intuicibn personal o de qrupos, 

no realizan ningOn c•lculo y son alt&aent• subjetivos. 

2.- Cuantitativos.- Son aquellos m~todos que e•tAn basados 

en un c•lculo ••t•a•tico, son alt...nte objetivos. 

~.-Financieros.- Dentro de este grupo estAn comprendidos 

aquRllos ~•todos que se basan 91'\ la opti.UzaciOn de 

recursos de la ec.presa y en el .n•lisis estructural de 

dichas recursos. 

4.- Econbaicos.- Aquellos que van a comprend.r ••inentemente 

las variables que confor•an el .iabient~ externo de la 

..presa <•ituacion econbaica. aspecto legal, etc.>. 

Estos pronosticas lo utilizan l"a& empr~sas que ocup•n un 

lugar clave dentro de la econc.mfa de un Pó1s, como por 

&Je.plo PetHl!K. 
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CAPITULO S 

CODIBllS V ESTATUTOS REGl.LAllORES DE LAS RELACIONES PUBLICAS 



~.1 ORGANIZACil»ES PRIFESIONAl.ES 

La formaciOn de asociaciones profesionales sblidaa son la 

prueba ~el gran esfuer:o que realizan los especialista• de 

cienes P6blicas para hacer que la funcibn ocupe un lugar 

La mayor de todas esas organizaciones es l• 5ocied•d de 

cienes Pdblicas de Am@rica <PRSA>, la cuAl se fundO el 

Rela-

digno. 

Rela-

4 de 

febrero d• 1948 1 al fu&ionarse la Asociacibn N.cional de Asesora­

miento 5obre Relaciones P~blicas y el Conseja AmericAno de Rela­

ciones P~blicas. 

La AsociaciOn Nacional de Ase.oraaiento sobre Relaciones 

Póblica5 aR organi:O •n 19~b bajo el titulo d~ Asoc1aciOn Nacio­

nal d~ Directore5 d• Publicidad AcreditAdos. y el Conse-jo A~erica­

no de Relaciones Pbblicas sa fundb en 19'39. A partir de su fusion 

1• PRSA comenzb a extender su influencia y logro que los profe­

sionales tuvieran miras mis elevadas. 

Otra sociedad con miembros procedente5 de diverso~ terreno& 

es la A5ociaciOn Americana de Relacion•s PCablíca5 (APRAJ con sede 

en Washington. Aunque el proyecto de for-..cibn de ... Soci~dad 

data de 19~7, no se llevb a l• pr•ctica h•st• 1944¡ aste sociedad 

fomento 1• organizacit>n de cursos universit.,...ios, e•tablec:iO la 

concesiOn de diverso• galardonas A los progr¡¡aas d• Relaciones 

Pdblicaa mAs sobresaliente5, proveyO de ca&OS de estudio a l~ 

enne~an~a universitaria y fomente el de6Arrollo profesional en 

diversas direcciones. E;tas oroanizaciones se reunen periOdica­

mente para cambiar ideas e impresiones. dAndol• un caracter mAs 

profesional a l•s Relaciones Pblicas. 
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Otras or;aniz•cion•• qu• •• h•n cre•do son& 

a> Asoci•ci6n Financier• de Relaciones POblicaa, Fundada en 

1911.. 

b) AaociaciOn Americana de Relacione• POblicas, fundada en 

1917. 

C) Consejo N•cional de PUblicidad para los Servicios 

d) AaociaciOn Nacional de Relaciones POblicas Escolares, 

•> Consejo Biblioteci1.rio de Relaciones POblicas, fundado en 

1939, 

f) AsociaciOn Gubernamental de Relaciones POblicas, fundada 

an 1944. 

;> AsociaciOn Qufmica de Relaciones POblicas, fund•da en 

19:i~. 

h> AaociaciOn Ferroviari• d• Relaciones POblicas, fundada en 

19:i~. 

i) Consejo de Relaciones Agrfcolaa, fundado en 19~3. <10> 

:5, 2 EL CODIGO DE LAS NDllt1AS PflOFESIDNALES DE LA SOCIEDAD DE 

REl..ACIDtE6 PIJllLICAS DE NDRTEAl!ERICA CSRPNI 

En 1959 el Consejo Directivo de la Sociedad de Relaciones 

P~blicas de Narteamerica, adopto un COdigo de Normas Profesio-

en•endado en 1969. Actualmente es la guf a ttica de los miembros 

CIO> Scott M. Cutl!p, R•l&c!on•s P~bl!cas, Editorial R!alp, 
Espaft& 197:5, pp, ~90, 
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de dicha Sociedad. El Cbdi;o est• foraado por una decli&racibn de 

principios y pDf'" un conjunto de 17 noraas de conducta ttic&. 

Decl..,.aciOn de principio• 

Los aie.Oros de la Sociedad de Relacione4 Ptlblicas de 

Nortea~rica reconocen y declaran p6blicaaente que la profe~iOn 

de Relaciones Ptablicas, en servicio de los intereses leotti•o• de 

su5 clientes, o patrao.- est• dedicada fwidil91K\t•l-.ente a una 

mejor ca.prensibn y ccoperdcibn autua entre los diversos 

individuos, grupos, instituciones y eleAentos d• la socied4d 

moderna. 

En al CU"tJlimiento de e•ta eisiOn nos coaiproeetemcs a1 

1) Conducírnos privad• y profesJonaJIMffite de PCuerdo con el 

bien p6blico. 

~> Guiarnos en todas nuestras actividades por las norma~ 

generalaent~ aceptadas de verdad, exactitud, honradez y 

buen gusto. 

3) Apoyar los eafuerzoa dirigidos a auaentar la eficiencia 

d~ la profe9iOn, fomentando el de .. rrollo constante de la 

buena preparaciOn y foraacion en la practica de las 

Relaciones f>tlblicas. 

4> Acatar leQ•l~ent• la• dis¡>o5iCiones del COdigo de Normas 

Profesionales 

PCLblicas. 

las Relaciones 

Este COdigo es adoptado por l• Soci~ad de Rel•ciones 

POblicas de Nortea-..,.ica <SRPNJ p&ra pr090ver y ..vltener entre 
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sus •i•mbro• nivel•• de servicio y conducta p~blica, con al 

objeto da qu• la• Relacione• POblic•s se consideren como una 

prof••ion, y de que en la pr•ctic& puedan servir al intar&s 

pC.blico. 

Nor-• qua dltban MQUir las ai-roa d• 6RPN 

1> conducir•• honrad ... nt• con sus cli•ntes o patrones anti-

guos y actua1 ... su• campaneros y con el p~blico en 

g•nwral. 

2> Deaarrollar su vida profesional de acuerdo con el bien 

pClbl ico. 

3) Acatar l•• nor .. s generalmente aceptadas de exactitud, 

verdil.d y bu•n Qusto. 

4) No representar intereses opuestos o en conflicto, sin el 

consentimiento eMpreso d• los interesados, de~puts de 

estudiado •stos los hechos • fondo. 

~> No revelarAn l•• confidencia• de sus clientes o patrones 

actuale• o anterior••• ni aceptarAn trabajos o empleos 

que puedan requ.,.ir la revetaciOn o uso de •stas 

confidencias en pwrJuicto de dichos client•s o patrones. 

6) No desarrollar~ practica alguna que tienda a corromper 

la integridAd de lo• c•nAlea de comunicaci6n pOblic•. 

7> No prop•g•rMl d•tos falsos o desori•ntadoa 1 y est•n 

obligados • poner el cuidado normal para evitarlo. 

8> Eatar preparado• & d1telarar Al pOblico l& procedencia de 

toda comunic•cton de que s••n responsables, incluso al 

nombre del cliente o patrOn, en cuyo nombre 1e hace la 

c:omunicacibn. 
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9> Na pQdr&n utilizar a ningcm individuo u organizaciOn que 

aanifieste servir • una caus.iit. declarad&, o que se mani­

fieste ser independiente o ieparcial, pero que est~ de 

hecho sirviendo a los interese• ft9.Peciale5 o privados, no 

estudiados previamente, de un •ientbro, de su cliente o 

patrbn. 

10> No perJudicarAn intencional•ente el prestigio o pr~ctica 

profesional de otro mietftbro. Si• e.t>~rgo, Bi tiene 

pruebas de que otro mielAbro ha ~ido culpable de prlcticas 

in.oral•s9 ilegales o injustas, entre •llas 1• violaciOf\ 

de este Cbdigo, daber~ cCMM.micarselo a las autoridades 

c011p•tentH d• la 6ociedad. 

11> tia podr&n utili:ar metodo5 que tiendan a perjudicar al 

cliente o patrOn de otro miallbro, o los productos, 

negocio o servicio de e~• cliente o patrbn. 

1~) Al prestar sus servicios A un cliente o patron, los 

•ieatbros no •c~tarln honorarios, co.iaianes nl alguna 

otra COC1Pensaci6n de valor por esos servicios, 5ino de su 

miSGO cliente o patron, sin el con&enti•iento ewpreso del 

•iseo, otorgado despu~s de e&tudiar los hecho• a fondo. 

13> No propondrAn a un cliente o patrOn honorf'.rio& o 

cualquier otro tipo de compenaAciOn econt.ica qu• 

dependan de la obtencion de dater•inadoa re.ultada., ni 

aceptaran un acuerdo respecto a honorarios en eate 

'!tltntido. 

14> No podr&n inv•dir el c•a.po profe•ional de trahaJo de otro 

aie.bro. Cuando haya dos aieabro5 contratado• tittnen qu• 

c.rciorarse de que no va a hab11r canf1icto entre •llos. 
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1~> Deber•n ccrt•r lo m•• pronto posible sus r•l•ciones con 

cualqui•r organizaciOn, cuando sepan que la continuaciOn 

en su empleo va a exigirles una conducta contraria a loa 

principios d• ••t• Cbdigo. 

16> Cualquier miambro que sea llamado a figurar como testigo 

en un procedimiento para hacer cumplir este COdigo, tiene 

obli;aciOn d• presentarse • menos que por un motiva 

suficiente, 5ea releva.do de la misma por el jurado que 

int12rvenga. 

17> Los miembros deben cooperar con los d@mAs compaNeros en 

el cumplimiento y urgimiento de •ste COdigo. <11) 

l5. :S CODillO DE NORr1AS PROFESIONALES DE LA SOCIEDAD Al'IERICANA DE 

RELACIONES PUBLICAS <PRBAl 

El COdigo de Normas Profesionales para la prActica de las 

Relaciones POblicas, fu& adoptado por la Asamblea de la Sociedad 

Americana de Relaciones POblica& CPRSA>, y est& vigente desde el 

29 de Abril de 1977. 

DeclaraciOn da principio• 

Los miembros de la PRSA basan sus principios profesionales 

sobre •1 valor fundamental de la dignidad, sosteni•ndo que •1 

libre ejercicio de loa derecho• humanos, •n especial 1 as 

libertades de e~presiOn, d• asociaciOn y de prensa son esenciales 

para la prkctica de Relaciones P~blicas. 

Cll> Raymond Simon, Perspacti~as de las Relaciones P~blicas, 
Editorl•l Diana, N&wico 1976, pp. B9. 
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Al ser"· ir a las int.areses de los el tentes v patrones.., nos 

dedica.aes a los objetivas de ..eJor c~icaciOn, e-ntendimiento ;· 

coaperaciOn entre las diversos individuos, qrupos o insti tu.ciooes 

d& l• socie<l•d y pre«oettHW>S: 

-conducirnos profesional.ente con veracid•d, eMactitud, 

Justicia y responsabilidad p.ra ccn •1 pOblico. 

-neJorar nuestra ca.petenci• individual y au .. ntar las co­

noci•ientoa y pericia de la profeston, • travé• de inves­

tigaclO<> y educacibn continua. 

-Apeqarnos. .. los artf culos del Cl>di go d., Normas 

Profesíonale& para Ja prActica de las Relacione• POblicas. 

Estos articulas han sido adoptados por la PRSA p~ra promover 

y mantener los. altos niveles dei ser•ício pOblico y de la 

conducta &tica entre sus Mietilros, los cual.si 

1> Tr&t•rAn justamente con los clientes y patronP.s, con sus 

colegas y el pdblicp 11n general. 

~> LlevarAn su ·.rida profesional de acuerdo c:on el interts 

pllbl!t:o. 

3> Se apeg•rlen a l.& verdad., prl!sicíbn y a lA5 normAs 

aceptadas de l•& buen•• costuabres. 

4> No deber•n representar inter.-.. conflictivos o de l& 

coc.petenc:i a sin el con1Mrntiaiento expreceo de 1 os 

intere~dos, proporctonAndG despuAs un~ eKposiciOn 

«:Oft\Pl•t• de los hKhaa v sit.LIM""H en una posic:iOn en la 

qu• al inter•a d•l aiiatlbro aste o puada estar en 
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conflicto con un deber hacia el cliente u otros, ain una 

expasicibn plena de tales intereses a todos les 

lmpl!c.adoa. 

~> Deber&n salvaguardar la confianza de los clientes o 

patronas actu•l•• o anti;uoa y no acepta'rAn ajustes o 

empleos que puedan implicar l• revelaciOn o uso de dichas 

confidencias para la desventaJa o perJuicic de tales 

cliente• o patrones. 

ó) No llevar&n • cabo ningunA prActica que tienda a 

corromper l• integridad de lo• canales de comunicaciOn o 

de los procesos del Gobierno. 

7> No comunic•rAn informaci6n falsa ni confusa intencional­

mente y estAn obligados a tener cuidado para evitar lo 

anterior. 

8) EstarAn 

cliente 

preparados para identificar pCblicament• al 

o patrOn en cu·;o nombre haga cual qui ar 

comunicacibn pbblica. 

9) No har&n uso de ningOn individuo u organizaciOn qu~ 

pretenda senrir o representar un caso enunciado, o ser 

independiente o imparci•l, sino de hecho sar'w·irt.n a.l 

inter•s privado o no revelado de un miembro, clienta o 

patrlln. 

10) No danaran intencicn•lmente la reputaciOn o practica 

profesional de otro practicante. 

11) Llamados como testigos en un proceso para el cumplimiento 

de laa norma• de Aste COdigo, estar&n obligadoa a compa­

recer, • menos que obtengan disculpa del Cons~Jo 

Judicial. 
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12> Al prest&r sus servicios a un cliente o patrOn, no acep­

tar•n honorarios, caa.isiones o cu.lquier su-. de dinero, 

de personas que no sean el cliente o patrt.n w-n relaciOn 

can dichos servicios, sin el cansentialento expreso de 

los mismo6 despu~5 de una presentaciOn total de los 

hechos. 

l:S> No oara.ntizara.n la consM:ucion d• los resultado• especf-

Fic~do• que est~n al.s allA del control directo de a.toa. 

141 RCMOPer&n relaciones con CUAiquier organizaciOn o 

individuo lo •As pronto posible. si •stas le eMiQen una 

conducta contraria • los articulo~ de este Código. <12> 

:i. 4 CDDIGO DE NDRltAS ffiOFESll»R..ES DE LA ~ DE tlll1ERC1D DE 

LOS ESTADOS \MlDDS DE ~lCA 

Reaccionando ante el saovi•iento d• conaumo de los a~og 

setenta la C~mara de Comercio de los Estados Unido~ Adopto como 

polltica oficial un COdigo b•sico de relaciones entre el consumi-

dor y lo& negocio•, el cual dice •reafir.a.os l• re&ponaabilidad 

d• tos negocios americanos en1• 

1> Proteger la salud y seguridad de los conSWlidores .n el 

diseho y f•brlcaciOn da tos producto• y .n la provisiOn 

da servicios al consllftlldor. 

~) Utilizar el progreso d~ la ~ec:nolDQfa para producir 

bienea que cu.plan con altos lndlCIRS de calidad al precio 

razonabl•m9nte m~• bajo. 

(12> John E. Marston, Relacion•& P.:\blica• l"lodernaa, Editari&l l1c 
Graw Hlll, MllKiCD 19~, PP• ~11. 
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3> lnv••tigar los puntos de vi•ta bian informados de las 

consumidor•• y de otro• ;rupoa, para ayudar a gArantizar 

la satl•f•cciOn al cllent• de•d• las primeras etapaa de 

la plAnlflcaclOn d•l producto. 

4> Slmplific•r, aclarar y hacer honor a las garanttas y 

aval•~ d•l producto. 

~> Ll•v•r al ~&KillO la calidad del ••rvicio de reparacione& 

d•l producto y ••ti.ular una• tarifa& ra~onable5. 

6) Ellmlnar lo• fraud•• y enganas del marcado, ••tabl•ciendo 

como mata no la estricta la9alldad, sino la honastid•d en 

todas laa tr•n•acciones. 

7> Garantizar que el personal d• venta• eat6 familiarizado 

con las capacidades y limitacion•s del producto y que 

r•wponde plenament• a la necesidad del consumidor. 

Bl Proporcionar a los conaumidores informaciOn objetiva 

ac•rca de los productos, servicios y movimientos del 

mercado, utilizando los canales adecuados de comunica­

ciOn, incluyendo pre>Qr•••• da educaciOn al consumidor. 

9> Facilit•r ce.para.clones completas de ,..·a.lor en •l •~• 

amplio c•mpo posible de elecciOn de producto&. 

10> Proporcionar can•l•s efectivoa de recepciOn y acciOn 

sobre las quejas del consU•idor y su;arenciaa. 
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:S. :S COD IGO DE NDRl'IAS PROFESIDHALES DE LA ASOCIACI DN Al'ERI CANA DE 

RELACIDIES PUllLICAS 

COdiqo d~ nor•as profesionales de la AsociaciCn Americana de 

Relaciones PO.bl icas <APRA> s 

1> Creo 1!11 las Relaciones Pdblicas coao factor determinante 

de la armonfa y la coapren510n entre los gobierno&, entre 

loa gobern&ntes y gobernados. entre grupos profesional•• 

y pCibl i ca, entre indi .,,.iduoa y el pbbl ico. 

~) Considero que la practica de las Relaciones Pbblicas &e 

bas& en conoci•ientas amplíos ~ generales, en una llnffa 

de pens.Al'liento lOQicliil y obj•tiva9 en la discreciOn, el 

tacto, el talento p.,-a npres41rse y sobre todo en 111. 

inteqrid•d absoluta. 

~) Mantengo que •1 fund~to de la pr•ctica de las 

Relaciones Ptiblicas es 111 canoi:l•iento rll!al d• las vlas. 

de acceso al pO.blico, ca.ao libr05, folletos, rev1sta5, 

periCdicos, publicacione5 cDollerciales y del empleado, 

infor .. s. anuales, etc.. y todos los acontecimientos 

tendientes • 

acti'..;"idad&9 y pon'i'rlas en Conocl•i.,..to del pOblico. 

4) Ser• fiel a los individuos y .actividad•s que repres•nto 1 

a los medios de cOM&nicaciOn con el pdblico y Al propio 

pOblico; no aceptar• •isiones que .. an incomp•tiblea 

entr• s1 1 o que teng&n c.,..acter antisocial, y rech•z.ar& 

las actividades que tiend~ • desvi.r .. d• lo• principio• 

•tices al• 1tStrictas. 

~) Estar6 &tento • 1•• tmndencias 11 .ati vaci enea, 
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pensamientos, accien y reaccione5 del pOblico, a fin de 

ser solamente un propagandista en el sentido mAs noble de 

la palabra. 

6) No obtendre ningOn negocio por medio de d•claracionea 

fraudulentas, ni da alusiones que no vayan respaldada• 

por lo• hecho• a probabllidadea razonables, y cumplir~ d• 

palabra y obra todas la• reql&s y requlacicn•• pr•scritas 

por la l•y y loa organiH'o• gubern&IM!-ntales para la 

ccnservaciOn de la s.alud, la seguridad y •l progreso 

pClbllco. 

7> No r•alizar• ni inducir• a reali~ar ningOn acto que 

tienda a poner en evidencia o entredicho la pr&ctica de 

las Relacionas Pbblic••· 

8) Creo en las Relaciones Pdblica& como vta de alcance entre 

las fibras d• la naciOn ·.¡ las ideas, productos y 

servicios que constituyen su poder, -.¡ ine adhiero a estas 

normas constitucionales del Cbdigo de 1&6 Relaciones 

PObllca&. t 131 

tl3> Scoot M. Cutlip, Relacione• PO.blicas, Editorial Rialp., 
Espana, PP• bOI. 

122 



APARTADO 8 



CAPITULO 

l1ETOllO DE INllESTIGACIDN APLICADO 



1.1. IDENTIFICACION DEL. PROBLEl'IA 

Se determino la &igui•nte probleaAtica. que considero in­

fluy~ ltn el adecuado empleo de las Relaciones POblicaa en el 

IMfdio •tf\Presarial del municipio de CUautitlAn lzc.alli. 

La falta de conocimientos acerca de l•s Relaciones POblicas 

se aanifiesta en la carencia de un• buen• ilWlglRn •nt• :sus diver­

sos pdblicos, asf como un mejor rendi•iento del Recur&o Hu.9ano y 

un ••yor desarrollo de las erapretMls. 

1. 2. DDIARCACION DEL. FENDtEND 

De acuErdo al problema referido antl!f'iormente, encontr•mos 

que el fenOmeno se localiz& en1 

~> La& empreaas tanto pOblic•• co•o privadas. que operan en 

el municipio de Cuautitl•n Izcalli. 

bJ En l•s •mpre5as de bienes asl ccwao en las de servicios. 

1. 3. FORrll.LACION DE HIPOTE616 

Elaborando adecuadoB programas de Relaciones Pd~licas tanto 

internas como &Kternas, se podr• d&r • conocer a los diversaa 

pbblicos de la organizaciOn una imagen real y positi\o·a de la 

•isma, lo cual redituarA en una mayor •c~t•cion y una ir1ejora en 

el rendi~iento del R~curso Humano, logrando ast obtener un ltf!'jor 

desarrolla. 



1.-4. Fl.:JAClDN DE OIJJETIVOS 

Los obJ•tivos que •• consideran p•ra la presente inveatig&­

clon, d• acu.rdo • 1• hipOte•l• planteada con anterioridad son& 

a> Obt•n•r un mayor d•s•rrollo a travta ·de una mejor 

planeaclOn de los pr09rama• de Ral•clon•• Pbblicas. 

bl Mayor aptimizaclOn de 1•• Relacione• P~bllcas de la or9a­

nlzaclOn, tanto lnt•rna• como •xternas para •l m•Jor loQro 

d• la• objetivo• fijado•. 

e> Incrementar •l rendimiento eficient& y eficaz del Recurso 

Hu111iano. 

d> Obtener una mayor aceptaciOn por parte de la cOfftUnidad 

donde se encuentra ubicada 1• organlzaclOn. 

•> Proporcionar las herramienta• necesarias p•ra la adecuada 

elaboraclOn da lo• programas d• Relaciones Pdbllcas. 

1. !l. DETElll'llNACIDN DE VARIA8LEB 

Concepto de variabla.-Es cualquier fen6meno que puede tomar 

diversas ••onitudes o cate;orlas, ejemplo 1 la edad, sexo, nbmero 

d• persana• con deter•ln•d•• caracterl•tlca•, etc. 

A•l mismo tenemos que la• variables pueden ser cualitativa• 

o cuantitativas, la• pri••r•• s• refl•r•n a 1•• cualidades de las 

personas, •Jet11Plo1 educacibn, cre~clas, etc.1 ~ientras que las 

otras •• refieren a cantidades, dentro de este tipo de variables 

tenatta• la edad, nbmero d• personas, etc. 

Para deterMinar las variable• independient• y dependl.nte 

fu• necesario hacer un an•lisla da los principal•• elementos de 



nuestro estudia. para obtener las siguientes vArlables1 

En nuestro caso de investtgaciOn la variable indep~diente 

son les progr&aa~ de Relaciones P~blicas, ya que su adecuada 

elaboraciOn nos peraitirl obtener loa beneficios que nos indiquen 

las VM"'iables dep1t11dient•s. 

1.s.2. VAr"hbl- d_..ti11nt .. 

1.- MejDf"a~ l• oroantzac10n • 

• , AwMtnto de l• cap•cidad productiva. 

b> Opti•tzar el Aprovechamt•nto de los recursos disponi­

bles. 

e> Mejorar la estructura de la ea.presa. 

2.- Resoluctbn de problEHnas de tipo humano. 

•> tbtener una mayor efic•cia del recurso hu..ano. 

b> Ete .. ·ar el ni·•el socic-econOmico de la• personas que 

integr.an la orga.nizacion. 

3.- Obtencton de mejores resultado• 2ocio-econO..icos. 

~> Brindar •ayeres b90ef icios a la cOMUnidad. 

b> Aumentar las utilidades de la •mpre~. 

e> crear una i~•gen real y positiva de la organtz•cion. 

Siguiando con el método de investigact6n, una vez que heacs 

for.ulado l• hip0tesi5 v determinado la• v•ri•bl•• indepRndiente 

v d•pendi-ante, •l •igui.nte p•5o •• deterainar la• variables de 
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control, las cual•• po•t•riorm•nte ae •plicarln al cuestionario. 

A continu•ciOn menciono lo• plant•ami•ntcs que m• sirvieron 

para la d•terminacion de laa variable• de controla 

1.- CU•nta •u empr•sa con un D•p•rtam•nto de Relaciones 

PObllc••? 

2.- Cuentan con un titulo profesional la• per•ona• que 

ll•van a cabo la funciOn da Relacion•• Pdblicas? 

3.- como con•idera •l antrevi•tado el Departamento de Rela­

ciona• Pdblicaa7 

4.- Qu• importancia tiene el departamento anteriormente 

mencionado? 

~.- Con qua oeriodicidad ea llevan a cabo los programas de 

R•lACICllles PObllcas? 

6.- A qu• tipo• de pOblicoa estln dirigido• los programa•7 

1.- cuentan con un presupuesto de~tinado a la funci6n de 

R•lacionaa Pbblica•? 

e.- cual •• el orig•n d• la empresa? 

9.- cual •• la antiguadad de la •mpr•aa7 

Una vez elabor•do• lo• planteamiento• nacasarioa, moatramo• 

las variables de control mls adecuada• para la investigaclOn1 

l> Departamento de Rel•cion•~ POblic••· 

2> Elabcr•cibn d• programas da Ralaciones Pbblic••· 

3> D•stinaclan d• pr•supuesto p•r• la funcion da Rel•cion•s 

POblica•• 

4> Niv•l da •studio• da las persona• que integran •l d•p&r­

t•manto d• R•l•cion•• Pbbllcas. 

~> POblicos a los qu• •• deatin•n loa programas d• Rala-



cienes Pflblicas. 

Las variables de control .ntea mencionadas se integraron al 

cue9tionario aplicado a 1• investigacibn de c..po. 

1. 6. llBBERVACION NA7UW..ISTA 

El empiris.o R5 un procedi•iento bas..do en la prlctica o 

rutina, ofrece Wl conocl•l1t11to particul.r sobre un det•rminado 

aspecto, producto de una serie de experiencias, apreciacione~, 

observaciones, naticias y co.enti&rios. 

A continuacion se presenta una conden5aciOn de todas 

aquellas ob5ervaciones naturalistas, Fruto de apreciacione6 de 

diversa tndol.eu 

En gener•l se pue-de decir, pue&to que se ha observa.do, que 

la mayor parte de las ~resas del municipio de CuautitlAn 

Izcalli carecen de eficientes Relaciones Pbblicas, prueba de ello 

es la imagen que sus ptmlicos tílfflen acerca de ellas. 

En la pequefta eepresa la persona que lleva a CAbo la funciOn 

de direcci~n es el propietario, quien IM!eatra un inter~s nulo en 

aplicacion de las Relaciones POblicas y sube~tima la 

id'Portancia de 11!-stas, liait.l.ndose tinica y rsclusivamentlf' a 

obtener ganancias• en 1 a .edi &na es.prea• 111t observa el mismo 

caso que en l• pequ~a e.pres., por lo que •• refiere • la6 

grandes eapresas son pocas la5 que cuentan con un Departamento d~ 

Relacion•a POblicas y destinan un presupuesto a dicha iunciOn. 
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1. 7. DISl!MJ DE LA 1NllEBTIBACIDN. 

1.7.1. Det..-•inacion del univer•o 

El univ1trao objeto d• nu•atra inveatio•ciOn estA constituido 

por 1•• 99Pr•••• mn•arcad•• d•ntro del Municipio de CuautitlAn 

Izcalli, sin importarnos •l Qiro de sua actividades ni ta.poco si 

son pAblicas o privadas. 

t.7.2. Det..-•inacion de la ... ••tra 

En nuestro caao d• inveatigaciOn, l• deter~inacion de la 

.u••tra .. lleva a cabo por ••dio del m•tcdo de muestreo simple o 

al azar, en •1 cual todos lea elementos d• nuestro universo 

tienen la •isa.as posibilidadea de ser electos. 

1.7.3. Calculo d•I t&AAno de la muestra 

Deter•inar el taa&fto d• la muestra que 5& debe to••r del 

universo a inveatig.ar es un problema muy compl•jo, porque aon 

utilizando fOr"IM.ll•s hay otros factores que se deben considerar. 

Por ej.-plo cuando el universo e~ muy heterogeneo y el taa&fto de 

la .uestra obtRnida con la fOrmula no Alcanza a ab•rc&r las 

caract.rl•tlcas •Mistmnt••, es neces•rio •ument•r el t•m•nc de la 

M1estra para qu• ... rmpr•••ntativa1 otr&s ocasiones el ta•aNa d• 

la muestra •• d..-slado grande que el presupuesto d••tlnadc • la 

investio•cieti ea insuficittnte, por lo que •• debe decidir si se 

reduce el ta•afto de la .ueatra o •• destina un ~ayer presupuesto, 

dependlmndo de lo preci.a que •• quieran los resultados. 
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El taaano de la .nuestra Be deter•ina dependiendo del tipo de 

poblaciOn, ya sea finita o infinita, en cualquiera de los ca505 

los valores contenidos en la& fbr'•ula& podemos obtenerlos por 

lftltdio de los siQuientes p•sos1 

1.- Oetereinar el grado de confianza con el que se desea 

trabajar 1 

Si x ~ T <sigma> se abare& el bbX de lo& ca•os. 

Si x = l.9b 

Si x = :!.9& T se abarca el 9~ de lo& caso•. 

~.- Se debe evaluar la situaciOn del fenomeno e•tudiado, es 

decir, la probabilidad en por"c•ntaJe~ de que se realice 

al fenOmeno lp> o d~ que no se realice lql, la •uma de 

•ambas d•b• •er 100~, cuando no se conoce con exactitud 

la probabilidad de que ocurra el fenOmeno se dan tos 

3.- Oeter~inar el error que s. desea aceptar en los resulta-

dos, generalmente se tr""abaja con el 5%, ·,ra que un error 

superior al 10~ reducirA la valide: de la informacion. 

a> Si en la invEstigaci6n teneaos una poblaciOn infinita 

(~As de ~00,000 eletAentos> la fOrmula en.pleada para 

deter•inar la euestra es la siguiente& 

• 
En donde• 

T • nivel o orado de confianza 

p • prcttabilidad a favar 
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q • prob•b111d•d •n contra 

n • nd1tero de •l•~entos <tamano de la muestra> 

e • error d• eatim~ciOn CpresiciOn de los 

resultados. 

b) Si en la investioaciOn tenemo• una poblaciOn finita 

c...noa de soo,ooo ele~ntcs> la formol• que se debe 

emplear es la siouiente1 

2 
n • _ __J.J!_g_g __ 

2 2 
e CN-ll+T pq 

En dond., 

T • nivel o grado de confianza 

N • universo o poblaciOn 

p • probabilidad a favor 

q • prob•bilidad en contra 

e • error de estimaciOn (presiciOn de los 

re11ulta.dos. 

Para obtener el univerao o nOmero de la& empresas que 

confor•an el municipio objeto de nuestro estudio, se acudiO al 

Palacio Municipal de Cuautitl•n lzcalli v se solicito una rala-

c10n de las empr9sas a la SubdirecciOn de Gobierno, la que a su 

vaz pidiO un escrito dirigido al SeNor Presidente Municipal 

Licenciado AKel Garcla, firmado par el Director de la Facultad 

para poder proporcionar la informaciOn solicitada, en la coordi-

nacion de carreras ~· proporcionaron el siguiente escrito. 
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r . .;.~utiA!I !•! !:ST';.'D!IJS SUr!RIORES cu.\r1r:;L.;: 
Dl\"ISIO~ DE CHXCIAS AD)l!X!STRATIVAS l' Sc·Cl:.:.~s 

CllOl!DINACION DE LA CARRERA lE L!CtNCIAOO ES AI?-U~1STRACIUN 
OF. ,IGl/C·OSB/IWBB 

PRESIDENCIA MUNICIPAL DE 
CUAUTI TLAN IZCALLI 
PRESENTE. 

---r:; ~¡:: -1:: ::-T::....:-•: 
:\:, ... ,,.. .. ~¿.~._· ... _ .. ·, 

~ ... '·";,•1, 

\(:?.Ú:·F::·~-::·:' .,::-
.·-':"'·.-·.-

Por este conducto nos permitimos solicitar a ustede,; se den 
facilidades de acuerdo a sus políticas, al alumno VALESTIN 
ISLAS AVILA, quien actualmente se encueittr.11 realizando tra­
bajos de investigaci6n para la reali:r.aci6n de su tesis. 

AgradecUndcle de ante1uno las facilidades que les sean 
brindadas al Sr. Islas, nos es muy grato enviarles un cor·­
dial y afectuoso saludo. 

A T. E N T A M E N T E 
"POR MI RAZA HABLARA EL ESPIRl TU" 
CuautitUn Izcalli, Edo. de MEx., a 27 de abril de 1988 

• • ZA 
COORDINADOR D I:A C ERA DE 

, ~~~~7INISTRACION. 

~ ·~~p~.]J 
~·:f 

ccp. • ~ic.'~ose Antonio Vela:-. -
Expediente 

AGM/bsa 

SubdirecciOn de Gobierno 



Posteriormente me inform.ron qua el DU11icipio esta formado 

por 2,000 empresas., por lo que 1• foraula • emplear para obtener 

la muestra es la que corresponde • la pobl.cton finita. 

2 
n• TNpq 

:: 2 
• CN-ll+T pq 

En dand• 1 

T • 1.96 

p ~ :50% = o.:so 

q • ~'X .. o.so 

n s ? 

e a ~ • O.O:S 

N = 2,000 

Sustituyendo teneot0s1 

z 
n m __ il..!!fzLI<;..QQQ~. SOi 10._~_I __ 

~ ~ 

<0.0~11 12,000-11+<1.961 CO.:IOI <0.:501 

Por ser bastantes l•s eepres.s objeto de 1• ..uestra. •• 

con•idero asta corDO un subuniverso al cual a. le obtien• un• 

-...eatra y 11• empl•• la f6r'Mlla 1 

z 
n • _LJ!!..ILJI_ 

2 2 
e IN-ll+T pq 
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En dende 1 

T • 1.96 

n ª 7 

•• :5X 

n·__..2~g~z2~~~ 
o.ao:zs+o.9604 

n•~Q2._;:~¡¡!! 
1.76~ 

De acuerdo a las fOrmulas empledaa, debemos efectuar 173 

entr•vista• para obtener la informacibn requerida. 

una vez que hemos determinado el tamano de la mueatra, el 

siQuiente paso consiste en escoger •1 ~•todo d• muestreo, tenemos 

los si9ui•ntes1 

a> proballaticoa. 

a.1 > Al•atorio si...ple. 

a.:Zl Estratificado. 

a.3> Por &rea o polietApico. 

b> No prob•ll•tlcoa. 

b.1) De cuot••· 

b.:?> O. Juicio. 

13!5 



Despults de h~er sel ec:cianado el Htodo de auestreo e• 

naces.ria deter•in~ 1• forma de escoger los ele.entes que 

ccnforaarAn la lf1uestra y pueden sera 

11 S.lto sistemAtico. 

~> Sarpentin•. 

En nuestro p&rticular caso de investi9aci6n h..os 5el•ccio­

nado •l .M!todo de ltllestreo aleatorio simple o al A.Zar, en el cu•l 

todas l•• ~mpresaa tienen la •iSAia prcbabilid•d de fer.ar parte 

da la 1M1Sstra. 

1. B. Dl6EJllO DEL CUESTJDNARJD PAEVJD D PJLDTD 

De51>ués de h&b&r deter•inado con la mayor precisiOn posible 

la hipotesis ·.¡los obJetivos a alca.nzar con la invest1oac10n, 

procedemos a des•rroll•r el trabajo de campo, pa.rM lo cual se ha 

pensado que la fortna mAa Adecuada de obtener 

relacionada • nu•stro tem• es el cuestiao.ario. 

i nf crmac1 bn 

Primeramente he~os elaborado un cu•&tion•rio denonainado 

piloto, llamado asl debido a que lo aplic.u-ecaos a una parte de la 

muestr•, a fin de verificar que los resultados obtenidos s~an los 

requeridos, pcsteriorMente hechas l•s ccrreccianes necesari•s, 

elaborareraoa el cuestionario definitivo. 

A continuaciOn se reproduce el cuestian.rio pilo~o 1 
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i.111/ERSIDAD NACllllW.. AUTDNllflA DE 11EX ICO 

FACl.L.TAll DE ESTUDIO& SIFERIDRES CUAUTITLAN 

1.- Qut entiende por Relaciones POblic•s. 

2.- Qut iaportancia considera qu• tienen laa Relaciones POblicas. 

:!:.- Cuanta .su empr11si1. con departamento encargado de lA funciOn de 
Relaciones P~blicas, 

s1 ___ _ 
NO __ Cp&sar a la pregunta ~) 

4.- Cblao ••t• estructurado •l departamento de Relaciones 
P~licas, 

~.- Quitn ll•v• a cabo la funciOn de Relaciones POblicas. 

6.- Consid•r• qu• una buena im•Q&n de la empre~• ante sus diver­
•os pOblicos beneficiar& el desarrollo de la misma. 

Si Ne> ____ _ 

7.- En que grado consider• que influyen las Relaciones POblicas 
en •1 desarrollo de la e.nprea.. 

e.- Con que frecuencia se elaboran los programas de Relaciones 
Pdblicas. 

9.- A que tipo de pdblico• eetln dirigidos loa proor~m•s de 
Rel aci enes PO.b 1 i Cilis. " 

eiapl eadoa __ 
comp•tenci ili __ 

Accionistas__ clientes __ proveedor••--
gobiarno comu.nid•d __ 

10.- CuAl es el origen d~ su •apr•••· 
n•cion•l ewtr•njera __ _ 

11.- A qu• •ector de 1• producciC>n pltf"'tenece su •mprasili. 



12.- ~e qu& tipo es su e-.pres.. 

POblica Privad• 

13.- CuAl es el no.ero de trab•jadore& de .u espresa. 

14.- CuAl es el n~mero de proveedores con que cuenta. 



1.9. DI6EJ'IO DEL ClESTIDNARID DEFINITIVO 

Una vez que .. aplico el cuestionario piloto a una pequeNa 

parte de la euestr• •• noto lo sigulente1 

•> No asta.ha obtenlendose informaciOn acerca de la profesión 

de la persona encargada de llevar a cabo la funcibn de 

Relaciones P6bllc•• d90tro de la empr•~•. 

b) No ae deterain&ba cl.ramente en que escala influyen las 

R•l•ciones Pflblicas en el desarrollo d• la entpr•sa, 

debido a que las entrevistadas contestaron en un alto, 

mediano o bajo grado. 

e> Al llegar • la pregunta en 1& cual se debfa clasificar a 

la empresa dentro de las saeteras 

persona ilfltraviatada 

contestarla. 

encontraba 

de la prcducciOn, 

di fl cu! t.ades 

d) No todas las empresas podf an proporcionar informaciOn 

acerca da au cA¡Jital social, por lo que opte por elimin~r 

dich• pr•QUnta. 

Posteriormente s• eatructu~O el cuestionario definitivo, 

tom•ndo en cuent• l•s anteriore5 consideraciones¡ ast mi&mo se 

incluyo un• pequena carta en donde se eKponla en forma breve los 

propO•itos del cuestion.r-10, el cual quedo de la siguiente 

m&nera; 
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A QUIEN CURRESPOCIA 1 

Me permito distr•er su fina atencion , para aolicitarle de 

la manera mAs •tenta sea t&n .aabl• d• cantest..r el cuestionario 

qu~ le aneKo, el cual tiene c090 objetivo fund&8ent•l obtener 

informacibn para la •labor.acton d• •i Tasts Profesional. 

AQradezco de ..nte.ano 1• atenciOn qua se s1rva prestar al 

presente, quedo como su seoura servidor y ... 190. 

A T E N T A 11 E N T E 

"POR 111 RAZA - EL ESPIRITU" 

VALENTIN ISLAS AVILA 



UN111ER81DllD NllClllNAL MJTIN»tA DE PIEX lCO 

FllClL TllD llE E&Tl.IJlDS SlFERlllRES CUAUTITUIN 

~.- liN• i11portancia ccnaidera que tian•n laa R•lacicn•• Pdblicaa. 

3.- Cuenta su .-pr .. a can ditp&rtamento encarQado de 1• i'unciOn de 
R•lacione• Ptabltcaa. 

SI __ NO ____ Cpaaar a la pregunta ~) 

4.- COeo est• estructurado •1 d•part•mento da 
PClblicaa. 

~.- Duitn ll•v• a cabo la funciOn da R•lacionea POblicas. 

6.- CUll •• el nivel d• .. tudio• de la persona enc•rgada da dicha 
funciOn. 

Lic. en Adiolln 
Lic. 1m Contadurf•= 

Lic. en Relacione& lnd. __ _ 
OtroCeapec1fique ________ ~---

7.- Considera que una buena iaaoen facilitarla el dea&rrollo de 
la e4npr•s•. 

Si No __ 

e.- En que proporciOn considera que influ·1en las Relaciones 
PCablicaa en el d••Arrollo de la ~r•••· 

IOZ_ ;;:oz_ 30Z_ 40Z_ ~oz_ óOZ __ 70Z __ 807. __ qoz__ 100Z_ 



9.- Con qua frecuencia se el&boran lo• progr.-a• de Relaciones 
Pdblicas. 

cada &emestre__ cada ano __ cada 2 atros_ -.As. de ~ Af\o¡,_ 

10.- Marque a que tipo de pdblico& e5tAn dirigidos los programa• 
de Relaciones POblicas. 

emplea.do¡¡. __ accionistas_ 
COMpetencia__ gobierno 

11.- Cull ea el oriQen d• su e1D9re ... 

cliente& __ proveedores __ 
ca.unidad__ otros 

nacional eKtranjera_ 

1~.- De qu~ tipo es su empre ... 

PObllc.a Privada __ 

14.- CU&l es el nOmero de trabajadores de su a.presa. 

·--~~~----·------------

~----------------------------~~-----------------

Noebre del entrevistadº-----------------------------------
Puestn que ocupa dentro de 1 a e.pre&a _______ ·-------------
No.bre de la empresa__________ --------------Fecha de la entrevista __________________________________ _ 

f!!gl8 ' Favor de poner el sello de la ..-pr9SA •1 c~••t1onario. 

OBSERl/ACICNES 1 
--------------------~-----·-------~--

-~--~~----·-------------------------------------------·--------



1.10. REALIZAClllN DE ENTREVISTAS 

Para ll•var • cabo la r••lizaciOn de las entrevistas fu~ 

nec••aria dar una bu11na i••o•n a lo• entrevistado•, estableciendo 

al el•••nto de reapeto y competencia profesional debidos, para 

poder ••l crear un cli~• de confianza, lo cual indabl&mente 

redituo en la obtenciOn de los resultado& deseados. 

Ea nece...rio hacer menciOn que en la realizaciOn de 

entrevi•t•• para aplicar el cuestionario, se procuro que lo 

contestaran oentas con un tlllplio conocimiento •obr• la funcibn de 

Relacione• P~blicaa. 

1.11. RECOLECClllN DE RESlLTADOB 

tionarios, procedl a centralizar loa resultados obtenidos de 

a~uell•• preount•• que •• pueden tabular, los cuales muestro a 

c:ontinuaci Oru 

3.- Cuenta su e-.pr••• con departamento encaroado de la función de 
Relaciones P!Ablicas. 

SI ~B 

NO 117 

6.- CU.Al ea el nivel de eatudioa de la persona encaroada de dicha 
fL1nciOn. 

Líe. •n AdmOn bB 
Lic. en Relacione• Ind. 10 
Lic. 11n Cantadurl• 19 
~ro bB 

7.- Considera qu• un& bu•na imaoen facilitarla el desarrollo de 
la •IDPr•••· 

fil l~ 
No 19 



8.- En que 
Pflblicas 

10% 
:0:0% 
;:;()% 
40% 
50% 
60% 
70% 
80% 
90% 
100% 

proparciOn considera que influyen 
en el dttS&rrollo da la empresa. 

o 
10 
10 
19 
19 
10 
10 
:Z9 
o 

6S 

l9is Relaciones 

9.- Con que frecuencia se el•boran loa progri&aa• de Rel•cionea 
Pflblic••· 

cada se.eatre 
c•d• .no 
cad• 2 &tras 
.a.a de ~ •fto& 
no eolAboran 

:S9 
78 
o 

10 
48 

10.- rt.rque a que tipa de p~blicos estilo diriQidos los prDQr&mas 
de Relaciones POblicas. 

e10pl eado• 78 
~ &ecioni stas 78 
clientes 12b 
proveedoras 88 
co.petencia 19 
t¡¡abierno 58 
coaunidAd =:,9 
otros o 

11.- CU&l es el origen de su •apresa. 
naci on&l 14ó 
extranjera Z9 

13.- De qu6 tipo es .u es.presa. 
Pdblic• 10 
Privad• lb~ 

Se inclu~-.n ~ de loa cuastionu-ios aplic•dos • laa e~presas 

a fin de mostrar la informaciOn obtenida. 
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..-.IllERSIDllD IMCIIJlll\L llUTONOl1A DE tEXICO 

FllCUl..TllD DE ESTUDIOS SUPERIORES CIJ4\UTITL/IN 

1.-

2.- Out\ ill1rort.C\nr:io C'C"'nsiciero <!Ue t.ien.-n Jp.s f<PlociC\ne$ Pó.bl:iri.u:.. 
4 ..!)? 1./1...z:Al_~ /,,,t~~¡:;\~ ... 71J.·1' C...-( 

.1.- C:uQnt.a -s11 ~mprP."in c:on rh~part..n•~nt11 encnrgndo de la +·1.mr.i.r\n r:le 
nffl1,ci'1nP.c¡ Ptibli.r;qc;. 

CI __ Nn_.K <pae>ar a. lo prPCJUnta 5) 

4.- Cri1110 ~st<\ 

Pliblir.11c;, 

1,.- Cutil e• stl nivP.l dP. p9t.11din~ dP. lo pP.irsona llnr:•:\r11arlo. rt~ dicho 
funcidn. 

Lir. PO t.tl1t6n 
Lic. f'n Crint.<1durfa_~ 

L ir.. en Rf'locinner Ind ,_ 
Ot.rn<P11-recif'ique ,¿1§2tc/N4 ~:J.vc,< 

7.- ConF.ictPro que uno buP.no i•OCJPO Tor:.llit.orio el cles11rrC"llo ciP 
la P.•f)rtf'\I\, 

s;_j(_ No __ _ 

FJ,- F.:n •1•m proporr:tón conistder" que inftuvon ln~ Relo.r-:i.ones; 
Pdhlicoc¡ P.n .. 1 dto?9•'lrrn\\,, d"" lo P.tapr"!"in. 

1ox_ ;wx_ ;mx_ 4ox_ ~ox_ ~ox_ 7ox_ oox_ 9ox_ 1 o~xÉ 



7.- r:on q1tP. f'rer.u.mr.io e¡"" ~lllb'lron \o-. !lrf'l')rnt1•\'S dP R~\ar.\nnP:'i 
P6UJ;ros. 

io.- ti<l"t·quP a quP 1.ipn cip páblic.ns H!'-t-dn cliriCJidm•¡ lC'I~ prnf)romao; 
rl~ R"'°1•1Ci.QnP.s r-"r\hlicafi• 

Pntpleotius D. 
r:onip~t.P.nc; ''-

occionist.,,~l_ 
gobierno 

11.·· r:uól F-$. Pl nr:io~n de ~u P"rre~o. 

C-liPOt.P~ ¿ 
cnia•anidarJ __ 

noc 1nno I;i.._ Pxt.ronjero_ 

proYPfldnre!;~ 
otro.; 

12.- Cudl l!<:t P.l 'Jiro ti~. c¡1t ""'•fH'-'c¡•"\• 

.,I;v j)~~/f~ -·~, ~,·i-¡ /;_,,~ ;lr!.. ~z.\.t.S.,.:;,~,...~~.·,~:., 
1.5.- Do quá t.i.po e-; cm tl'M!>re4Sn. 

f'(1bl:i C"Q 

14,- (:u"l Pf' p] n<1•Prri dP t.1"obC'ljodorp,:;. rie ~u P•rrei;.o. 

\5.·· Citdl P.'i el nr1m4rll rl~ proYFtPdorP.,¡ r:on q1tt<t r:1u:mt.I\. 

_____ (to. 

OJlSLºf<VnCJnNEf: : 

omom:>f. s. 1.. DE c. v. 



l •·· 

::¡,-

utlI\IERSIMD lfl'ICIOHllL l\UTDNotV\ DE 11EXICU 

F/\CIA..To'ID DE ESTUDIOS SUPERIORES CIHlllTITLllH 

la~ RP.la~icinP~ P6blicas. 

_...,....._~·"'..,~~GlJ.....-(I'ú'i/dL la ¡/¿/11,!c,Lt... '-Áº:' 
ctl &t á1 ,¡,;¿¡.r' ._, , 

' ,, ,,;. u_• . {Zc kt..c, i~'f'." 11 ¡fj; ~;!---
Cuenta s11 ':l'•prP.•:i\1 fon dflpart.a•ento P.ncor1Jarto dt!:' h1 f'11nr.idn d~ 
Rqlacionqg Pd~lir:Q~. 

GI __ NO_,,i_ <posar o lu prPQUnta 5> 

4,. Cd110 ""td 
P•tb\ tr:n.<s• 

>< 
iu- Cutll es P.l nivel dP. 1tst•1dio!i dP. lti pP.rqona _.ncar1Jcirhl de dir.~a 

r•mcidn. 

Lic. ~n f\dtaón 
Lü·, Pn Cantorlur:fn= 

7.·· Cnnt:ider(I quB un" bueno h1ooen f'ac:fUtoria Pl fiPsarrcillC'o ciP 
lo otmj'lrti!''i•'• 

Si-f...- No __ 

n.·- En 'JU"' prtJporr.idn c:onsid"4irO 'l\l& tnrluy~n la"i 11 .. 11v:ionP.c¡ 
Pt1hlir:n~ en .,¡ d'f'sarrol l'l dtt 111 e-•flrli!'!'Ht. 

1ox_ ~ox_ :lox_ 40:.:_ :;ox_ 6ox_ 7ox.}( nox_ 90:.:_ too:.:_ 



9.- C:on q1..1P. fr~r.uenr:i.a 4P. ela.bflrflin los progf"'\19o"\c; dP. RP.\nr.tnnt::ts 
P60J jeas. 

corta f'Pmosi.,·~- nada otic,tk corlo ;> atfo5'_ IRÓfl. de 2 on'ni!o_ 

10,- HO\'flU.,. (1 q•JP. t.ipo ctE6 rObliros pt;f.ón dirigidos lo~ rrcigrc:unas 
da RR\01c\11nes Pr\011.cos. 

P•plParto~ __ 
Co•pP.tenci"-

ocrionj f;t.o~~ 
gobh~rnn 

t1.·~ Cuó.l PS Pl ori9en dP ~u e•preso. 

cliPntPS X.. 
coniunidnd_ 

nac:jonal..t P>t1.ranjPrQ_ 

rrovaeciore~_ 
IJf.roo:. 

1'2.- f;u1'\l ~e¡ el 1Ji.r•1 dP. c;.u ~Mpr~"itl• 

~'Ulúclali._~ __ 2k_;_~_,_<R_J _________ _ 

1:1.- De 11•1it tipo ~s c;1,,1 ~~rP.<;th 

P(JtJljco , Prjvatta 'X 
14, · C11.16l f'~· p} néuae-ro dP "trabojodorPf' <fe ~u P•('rPS>a.. 

__.:____}/.:d;t-1/f al: ~«'-'/()O-: ________ _ 

U5,- c~hil R<; el nc1111~ro d~ prnv-.P.dor~i:; con 111iP. c:••en+ •• ,. 

___ _2t_" __ a /?rt' Yt uac(C(.Nú:< A.: 
' 



l.91IllERSIDllD NllCIONllL l'IUTONOtll'I DE IEXICO 

FllCIA..Tl'ID DE ESTUDIOS SUPERIORES CUllUTITLllN 

1.- ll11é -.nt.ii:mdf!' por Rrllo.ci.nnq,5 Pr\t>ltr:nc;. 
C!: L~ I"'-\ t.-;-r,.\ Crirl G'..:ii::. C-'-1c_r.J"T" l::a Ut--1 b,, ·-'~':::Í~ 
~-~ \,AE°-;.IQ t..fl1 l&:'°J.J\E. E,)!,C(.U(J .1 ~ 

c.'"EA,, j C.l"NV>-111) b..D - e Lle N'T c.':: ;,,,. .. pt:'tf no ~ 

2.- nut• import.anc;a con~idPra f?UP t.jP.nPn l('I.,. f:p)o.cjones PóbUc:o&. 
Lt".: r..__c.•_,.r1n.t!U-....:?'"-'~!\f"'t$ '¡)C.!"-.t"'IL .. :" ··:._re.... 

-~--~•.l:\...I:.S.E~b..'2..\ ~L o;,."'"' "I::C. ~~..x...t1..\?~C''A 

;'l.- C•u:mt.o ..;11 ftr1prP.~t\ con r.h~part.ament11 encorl]t1.dr> d~ la J'•mr.i.'1n d@' 
Reloci"n~~ Pr\hltr.~~. 

SJ __ NO_~ <ro.sor n lo prPQUn'ta 5> 

4.- Cdrn11 
Pt.1b1 iCO.'i. 

1.,. - Clll'\\ es .. 1 niVP.l d-=t P.st.11dio'i dt'f \n pP.rfinno. i:'l1t:•1rl]o.d11 et~ dtcha 
runi:ión. 

L.i e • en f'\tht6n 
Lic. PO Ccint.odurfa= 

L.ir. "" RPlacir>nR~ Inri._ 
Ot.ro(fn:;.pP.dTique _____ _ 

7.-· CC\n~i1tera QUP una buena i•agPn f'1:icilit.nria al ñPsarrnllo ctP 
la ~llflrt.>so • 

No __ 

FJ.- e:n quP. prr.>porr.:ión conc;.idli'ra quP. inrt•JYt!n ll'\~ RP.\ar.ian111tc; 
r,.1'\h\ica.¡ en P.1 desarrollo d!ol \ol t.>mprstctOo 

10%_ !.!O:(_ ;~ox_,, 40%_ 50%~"!. "'º"- 70X_ ªº"- ?OX_ 1007._ 



?.- COl'I q11P. -fr~cue-nr.ia SP. P.loborttin los progN'l••'Ci riP. Reh1r.:i.nnes 
P6l1Jjreto¡. 

1(),·· H<l"N1ue a que t.i.ro c1P rdhJirns est.dn cHr1CJidos. lot:- prngroNo~ 
dq RP.lq~ioo~s P~blicn~. 

ffMf•lPQdos __ 
cmnpP.t.enci•t_ 

acr:ioni~t.QIP_ 

']OlliP.rnn 

11.- \.1.1(\l PS Pl nricf'O dP f'u P•rrPso. 

C} iPOt.P~ 
co11unidad= 

11rov..:0Pdore!"_ 
llt.ro<s 

netc:ionetJ P>e1.ronjerQ-X 

\'2.- Cudl P.s el giro dP. .. ,, :~-,r~.-.n. 

~LBr..1ci..c.1;;.J 

Póbl ~Ct;\ Privado _.::::. 

1-4.- r.:uál PS Pl n<u:11e1·0 c-:P t.robajodores cte ~IJ P•prPstl. 

-----~Z..0 ~'t.ICt!Ll'!A";"'ió': 'f c:t'll'l'1t..t.":' 6) 

Nll•bre d~l •nt.r~vi.;·todo t-...\Ctr> .. ~o \.,)¡_ ..... .!:.-:c-J,,~:_ ':S,.l-).~-~ 
Put:-i:.i.n qm~ orurio dent.r("I (ie lo PMf'rPso t--:..1 :.."-T C , ... ~ ·t ~ L - - 1 r ·~, 

Norabr~ ti_, lf\ ~pr-"!'S•' ~~~.::A. ·----·---
Fecha ftr lo ent.•·ev:i""-t.(' \ -. \-' ~ ... , D \c. ... , ,... 

~ : F"nvor '1P. poner ~l SP.1 \o riP. \f\ emrrP.St\ o l r.~10'°.Alonl'\ri.ot 

Oltf.h"RVf,CIONl:S 

llELACIONF.~ 
INDUSTRJ.\L<.S 

9! ·• 13 l!lliB !E 

semsa 



UllIUERSIDllD IMCIDll/11. l\UTOHOllll DE tEXICO 

F/IClJLTMI DE ESTUDIOS SUPERIORES CUl\UTilLNI 

~.- CuP.nt.o. <iU P:'mprfl'la r:on d-.port.am~nt.n P.ocnrl]ndn d~ lo. f1mr:i.dn de 
fi'}l1tr:i.on~s Pd.bl lc•Vi, 

NO ___ Cp('l!lldr ('I la prP<]Unt.a 5) 

~-·· 

b. · Cud.l es el ni.val t:tP. P.c;t,1\di.n-¡ de lo pl'!'rfionn 1mt:tl.r'.)ndn d~ d:icha 
runr.:idn. 

l.;ic, fin /tt.linón V 
Lic. en Cf'lni.aduda_ 

7 •.. Con9'idPr('I quP '""ª buena 
la u1ttprtl'i1\. 

l.ic. en Reloc;icinet=. Ind._ • 
Qt.ro (pa.pP.C iTi C1U 

iMogen -f'aC'ili t.ario el ctesdrrollo dp 

No __ 

B.- En '1Uft proporción ctJn"'i.dP.rc1 'lile tnf"l11ynn l•'lC9 Re1.•1ci.r.mP.s 
Pdblicn~ P.n ~1 dfl~orrnlln dP. la ~mpr~~a. 

1ox_ 7.0:r. __ :iox_ 4ox_ :;ox_ "°"- 1oz_ ílOX_ 9ox_ 1ooz...!::' 
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1.12. TABU.ACIDN DE L..116 RESl.LTAIXIS 

Con el -fin de poder est&bl•c.r de WlA •an•r• ••• directa v 

obJeti•i• las conclusiones Cf•l presente .. tudios •• present.n a 

continuacion las gr&ficas de las pr•ountas que s• pu•den tAbular 

y que •• mostraron en el punto ant..,.ior. 
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1. 13. CONCLUSlctES 

.D•aputs d• h&b•r tabulado lo• r••ultados obtenidos por medio 

d• la aplicacion de loa cueationarioa se encentro lo •iguientes 

La• eapre••• enmarcadas dentro del municipio. de CuautitlAn 

tzcalli no tien9n un concepto claro de los objetivos de las 

Relacione• POblicaa, ya que la ••yerta pienaa. que sirven para el 

logro de una mejor comunicaciOn con sus diversos pOblicos, 

olvidando que eatas noa ayudan a dar a conocer una imagen real y 

poaitiva de la oroanizacion1 razOn por la cual no le d&n la 

debld• lmpcrt~ncl•. 

As! mismo el B7X de las empresa& entrevistadas no cuentan 

con un departamento de la funcit>n de Relaciones POblicas, y estas 

en au mayorfa son llevadas a cabo por personas que tienen una 

Licenciatura en Administraci0n 1 o en au defecto cualquier peraona 

con estudio& no r•l•cion•doa con las Ciencias Sociales. 

Sin embarQo al B9Y. da la• organiz•cione• piensan que el dar 

una adecuada i••o•n contribuye a su de•arrollo, la proporciOn en 

tsta influye varia, encontrando que tan sOlo el 391. de 1•• entre­

vistadas piensan que la iM&Q.n •• determinante para su desarrollo 

en un 100%. 

Los program.as da Relacione& POblicas de las empresas se 

llevan a cabo en forma anual y ••t•n dirigidos principalmente al 

cliente, por aer la• personas a 1•• que •• destina el bien y/o 

servicio. 
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L• pobl•ciOn del municipio obJeto de nuestro estudio an un 

83% esta conformado por a~presa& nacionales, las cu•l•a en un 94~ 

BOn de ~a iniciativa privada. 

La hipOte&i5 planteada para nue•tra investigaciOn ~enciona 

que planeando en una forma adecuada los proqramaa de Relaciones 

PObliC&5, se puede dar • conocer a lo• diversos p6blico• de la 

e.presa una ima9en real y po•itiva, la cual b9neftciar• a su 

des.rrollo, y de acuerdo a las resultado& obtenidos, •sta ha 

qwtdado demostrada, puesto que las .-presas ccn•idttran que una 

buena i•aQ•n contribuir& a 5U desarrollo, el cual se demostra~A 

en un aumento de su capacidad productiva, incre9ento de la efi­

ciencia y eficacia del recurso hUMano, .Ola es nece5ario darles a 

conocer de una manera mAs detallada las principales funciones de 

las Relaciones POblicas y que estas sean llevadas por personas 

con una amplia experiencia en este ca.po: 
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CAPITULO 2 

CASO PRACTICO 

PllDl3IWIA llE IEL.ACIDtE!I l'UllLICAS DIRIGIDO AL PERSDNAL. llE LA 

ErW'flEBA "ECl.IIPOB NAClllNALEB, S. A. llE C.V. • 



A continuacion presento un proQrama de Relaciones POblica& 1 

el cu&l esta dirigido al personal que labora en la eepresa deno­

minada •Equipos Nacionales, S.A. d~ c.v."• incluir• algunos dato• 

y antecedentes tomados en cuenta para su elabcract6n, que servl -

rAn tanto para comprender &1 cont&Kto en el que se d• el prcora­

ma, coao para ilustrar los obJ•tivoa v poltticas de Relñciones 

P'1blicas. 

:. 1. DATOS GEJERALES 

En el afro de 1947 el grupo ICA firmo su pri.-.er gran contrato 

"La ConatrucciOn del Centro Urbano M19uel Alea.An • por lo cual 

en los terrenos de la obra se instalo el pri..ar taller m&cAnico 

que tuvo 1 a responsabilidad de mantener en buen estado 1 a maqui -

nar1a ... Posterior1r1ente en el ano de 1q~::; naci~ el •Taller MecAn1co 

Central Control de Maqu1nar1a en Legaria•. NAs tardé en 

septie1nbre de 1960 quedb constituida legalinente la e111pre:sa "Equi­

pos Nacionales, S.A.'', que presta sus serv1c1os al orupo ICA; 

debido a que el desarrollo de ambas iba ci la par, ENSA tuvo la 

necesidad de an-1pliar sus ir1stalaciones y en 1976 dicha empre-se. se 

ubicO en el 1nunicip10 de Cua.utitlAn [zcalli, Estado de M~xico. 

Los ser\o·icios que la empre~a objeto de nuestro progr•ma 

ofrece son: 

A> Reparac10n de todo tipo de maquinaria p•ra construcción 

pesada. 

8) Mantenimiento preventivo de la m•quinaria. 

e> Swlinistro de los materiales y r..,•ccian•• n•ces•ria~ 

para el mantenimiento y reparac10n d• la .aquinari&, &BJ 
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como •obllla.rlo v equipo de oflcln&. 

D> Control ff&lco d• 1• ~aqulnarla. 

E> Proporcion•r p•rsonal altament• calificado, que labora 

ccn eficiencia en empresas destinadas a l• producciOn de 

bienes de capit•l, ••terial eltctrico, c•mento, componen­

t•s automotrices, etc •• 

F> Compr•s d& &quipo. 

6) Almacenamiento d• la m•qutn•ria. 

H> Ventas d• equipo. 

I> Envio y recepcton dR equipo a obra. 

J) Envio de matert&les a obra. 

2.2. IDENTIFICACION DEI.. PROBLDIA 

Después de haber observado detenidamente la• relaciones d& 

los directivos con su personal, he podido darme cuenta de lo 

siguientes 

A> En t~rminos gen•rales predomina gran apatfa y Falta de 

iniciativa entr• el personal, lo cual es ocasionado por 

falta de mottvaciOn por parta de los directivos. 

B> Existen elevados Indices de r~tardoa del personal. 

C> Liil. fAlta de motivaciOn y los retardos contribu;:en • un 

bajo niv•l de productividad. 

D> No existen canales adecuados de comunicaciOn entre el 

person•l y sus directivos. 

Debido ~ 1• situaciOn de este tipo de relaciones en la 

empresa, •• nece•ario establecer adecuados canAles d• comunica­

ciOn entre el parson•l y sus directivos con el fin d~ mejorarla 
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tanto en form• ascendente como en forma descendente, ya que el 

personAl debe ser considerado de manera a.As hU•anita.ria y no como 

un enorane m~s del proceso productivo, ~sl mismo es necesario 

llevar a cabo una mayor lllOtivacibnl en e5te punto se debe tener 

en cuenta que la moti ·.¡aciOn no niliH:esaria.ente implica uni& eroQa­

ciOn de dinero para la empresa, sino un t"'econocimiento a.l 

esfuerzo realizado. 

Tambi~n he podido constatar que la •ayor parte del personal 

desconoce las prest~cione5 a que tiene derecho, por lo que ~a 

necesario darle& a conocer aquallas que se otorQan de acuerdo a 

la Ley, asl como l•s que se otorgan por iniciativa d• la empresa. 

2. 3. 011.JETil/OS OEJ.. PRllGRAl1A DE RELACllllES PUllLICAS CON El. PERSONAL 

Los objetivos que se pretenden alcan::ar •1edia.nte el presente 

proQrama de R~lacioncs P6blicas son1 

A> Establecer adecuados canales de co&UnicaciOn en form~ 

bilateral, as1 como emprender acciones que contribuyan a 

motivar a la gente que trabaja ~n la empre•a, para dismi­

nuir el lndice de retardos y aunado • esto incra~ent•r el 

desarrollo de la empresa; ya que el personal al tener un• 

mayor motivaciOn, elevar~ su nivel de afectivid•d y pro­

ductividad. 

8) Que el personal se forme una iinaq&n real y positi~a de l• 

empresa, para que la transa.itA • 105 dem~s pOblicos. 

C> Ele.,;ar el rendiraittnto eficiente y eficu del recurso 

hum&no. 

D> Dar a conocer al person&l laa preat&cionea a las qu• 
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ti •n• d&t'ltCho. 

2.4. POLITICAS DE REUICIDrES PUa.ICAS CON EL PERSONAL 

Con el objeto de que los directivo& estAblezcan adecuadas 

relaciones con su person&l, s• deber.\n tener en cuenta las si­

;ul•nta~ pollticass 

l> Loa directivoa de la empre•a d•b•n dar todas la• facili­

dad•• para ccnc•der entrevistas a su par•anal cuando lo 

aolic:ite, mismo deben atender aua quejas o 

sui¡¡erenci a.ia. 

2) Se deben emprender acciones inmediatas para la soluciOn 

de los problemas laborale$ que aquejen al personal. 

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

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

encuentre empleo con las empresas con la• qua se tenga 

~lQbn nexo, d&ndole a conocer al despido lo mAs pronto 

posible. 

4> En el caao de renuncia voluntaria se dab~ tener una 

•ntravista con el empleado p&ra conocer las cau~a• de su 

separaciOn, determinando aaf que tan factible ea ;olucio­

narle sus problema& con el objeto de que permanezca 

dentro de la empresa. 

~) Al preparar la informaciOn para el personal, se debe 

tener presente ~n todo momento el nivel educativo del 

•i•mo, con el fin d• que la redaccion este acorde con su 

niv•l. 

6> Motivar al personal cada vez que mu•&tre un mejor 
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de5a.rrollo en su trab•jo 1 • Fin d• sequirlo fomentando. 

Par• establecer una ~eJor comunlc•cion entr• los directivos 

y su per9Dn•l• es necesario la •laboracion de un• revista , en la 

cual los primeros tendr~n oportunidmd de infore.iir • sus subordi­

nados, •ientras que éstos podr&n dar .a conocer su& quejas y/o 

sugerenc:i as. 

~TA las caracterfsticaa de l• revista no se tr•t&rln en el 

presente trabajo por no corresponder al te.a del eismo. 
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El pres•nte proor .. • de Relaciones PCblicaa dirigido al 

personal de ENSA, contempla los si;uientes aspectos• 

ACTIVIDADES ~ION O FECHA 

Campana de informaciOn acerca de las 
prestaciones otorgadas por la ampresa 
por cuanta propia y aquellas qu• se 
otcrouen a travt• del lt1SS1 para lo cual 
se emplearan lo• •iouiente• medio• 1 

INICIO 

1.- Conferencia• audiovisual&•. Del lo. al l~ de sep. 

2.- Folleto• 
IMSS. 

publicados par el ObtenciOn de foll•tos 
durante agosto. 

3.- Carteles a basa de caricatura• 
publicados por al lMSS, coloca­
dos en un tablero mural, los 
qua se rwnovar•n mensualmente. 

4.- ManuAles da bienvenida al per­
son•l de nuevo ingresa que 
incluirk lo siQuiente s 
a) Palabras de bienvenida di­

ri;idas a nombre da la em­
presa. 

b> lnfcrma.ci On oeneral acerca 
de la empresa (Breve histo­
ria, objetivo• y poltticas 
generalas, •ervicios que 
otorgia, contribui::iOn al 
desarrollo socio-econOmico 
de la sociadadl. 

e> Infcr111aciOn al •lflPle&do 
sobr• !IU tr&bAjo, a5f como 
orient•ciOn general •cerca 
de horario del trabaja,dlas 
de descanso, lUQ&r y dl• da 
p•Qc, principal•• presta­
ciones, regla• disciplin•­
ria•, etc>. 

17'1 

ColocaciOn de los c•r 
teles a partir del 
mes de septiembre. 



-----------~----------r----·----

Cu.poilf'la di!' i nf ormaci On acerca de los 
descuentos a los 3ala.rio&,pcr ltedio de1 

>-----·-~----------~-~--------1---~-------------

1:- Conferencias audiovisuales. lo. al 1~ de nov. 

----------------------------+------~----------
~.- Revista interna de la e911>resa. La publicaciOn ser• 

911!!1\sualaente a partir 
de agosto. 

-----------------~----------+---~----~------
3.- Avisos aclaratorios rml!'KD• al cada fecha de pago. 

5obre de sueldo. 

Ca1Rpatla par& pron.ov·er la participacilln Del lo. al 1~ de oct. 
del empleado en la elabaraciOn de l• 
revista interna, con el objeto de que 
tenga una buena aceptación, asl ccmo 
para que la informactOn que contenga la 
mis••• este acorde con la que necesi~ain 
los e•pleados, creando de esta aanera un 
cli•a de confianza. 

C~mf,lalla de infor~acibn acerca de los Del 16 de oct. al lo. 
servicios que ofrece la &t9presa al QrU(K> da nov. 
lCA, en la que se resalte lá iq>ort.ncia 
de cada uno de los departaraento5 en la 
realizacion de obras de gr•n importancia 
tantc a nivel nacional como intern.u:io-
nal por parte del qrupo mencionado. 
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2.lo. PRE!IUPlESTO PN1A EL~ DE RELACI!lfES PllllLICAS CON EL 

PERSllNAI.. 

En el d•5~rollo del presente progr•aa intervendrAn 3 perso­

nas1 Jef• d• Relaciones P~blicas 1 Jftf• de Relacione• Industriales 

y Secretaria del depart.-ento de Relacione& POblicas durante 3 

meses, por 1 o cual •1 costo ser• de1 

SALARIO MENSUAL 

Jefe de Relaciones POblicas s 1,500,000.00 

Jefe de Relaciones Industriales • 1,soo,000.00 

Secretaria Relaciones POblicas s 

Papeler1a 

Ga1tos di versos 

450,000.00 

Totales ' 3, 450, ººº· ºº 

SALARIO 3 MESES 

' 4,500,000.00 

' 4,500,000.00 

• 1,350,000.00 

• 1,500,000.00 

• 500,000.00 

• 12,330,000.00 

De acuerdo al preiSUpuesto elaborado, el costo total del 

pr•Qrama dirigido a.1 personal de EUSA, serl de• l~,:;!50,000.00 y 

se llevar• a cabo del lo. de septiembre al 30 de noviembre. 
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CCNCLUSIDNES GENERALES 

La funcion de Relacione• Pdblica• es de suaa import&ncia 

debido' a que nos proporcion• l•s herraaientas n~•s.rias para 

poder dar a conocer a los div•rsos p6blicos de cualquier organis­

mo social una buena ima~en de la empresa, la cu~l debe 'ilet"' real, 

es decir 1 debe darse a conocer lo que éat& && en realid•d y no 

darle cualidades que no tenga¡ p•r• poder lagr~ esto es necesa­

rio l• elaboracion de adecuados programas de Relaciones POblic&s 1 

los que indudableenente van • estar dirigidos a aquel pablico que 

sea m•s iA11portante para cada organtzactOn en particular. 

Asl misma es necesario el estableciaiifnta de adecuados 

canales de COftK.UlicaciOn entre los directivos y sus subordinadosJ 

tambitn el flujo de la comunicaciOn dentro de la organizaciOn 

debe ser en forma bidireccional, es decir, deb• poder llevarse 

en ambo& sentidos <ascendente y descendenteJ, ya quw de esta 

manera los directivos tendrAn oportunidad de infor-.rlea adecua­

damente a sus subordinados, Mientras que éstos podran dar a 

conocer sus quejas y/o suoerenciaa. 

Para una eejor elaboraciOn de lo• prOQr ... • d• Relaciones 

POblic•s •• necesario primeramente una correcta definicion del 

problema que se pretende resolver para poder fijar el curso 

ccncrato de accibn¡ poateriormente se d.tsen flJ.r la. objetivos 

que •• desean alcanzar mediante el prOQr ... , pero no debe 

olvidarse que el presupuesto que s• destine al •lsao .. deter•i­

nar& de acuttrdo a la eKactitud de los r•sult•dos qu. .. pr•tendAn 

alc.anzar. 
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De acu•rdo • l• investig•ciOn r••lizada en las •mpres•s d•l 

-.anlcipio d• Cuautltl•n, se ancontro que l• im•o•n es un factor 

qu• contribuy• • su d•••rrolla1 lo que redituark en una mayor 

capAcidad productiva de la empresa, asl como un mayor rendimiento 

del recurso hum&noa .Ola que no se da l• debida importancia a la 

functon de R•laciones POblicas porque no conocen • ciencia cierta 

toa beneficios que •e pueden obtener al destinar un presupu••to • 

dlch~ funclOn. 
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