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INTRODUCCI ON

Desde los albores de la humanidad, se ha visto reflejada
en €l hombre la necesidad de tener contacto con sus semejantes. no
sé.\o para sobrevivir, sinco tambien para satisfacer su cendicion de
ente social y los diversos objetives que se presentan en el trans-

curso de su existencia.

En este sentido, el hombre ha buscado la compafiia de =sus
cengéneres. mediante la formacidén de clanes Yy tribus Cen 1la
antlgﬁedad) y de toda una gama de grupos Cen nuestros di as)> que
incluyen actividades de la mas diversa indole: socjiales,

eccnéml:as. pol.fticas. culturales, deportivas, etc.

De particular importancia para la existencia de los
grupos humanos ha side el consenso de sus miembros acerca de las
actividades a realizar en cada grupo, y que generalmente se deriva
de una similitud entre los objetivos personales y los del grupo en

cuestion.

Asimismo, ha sido importante la opinién que tienen tanto
los integrantes como las perscnas que de una u otra forma se
relacionan con el grupo, sobre los aspectos, derivados de estas

actividades, que inciden directamente en ellos.

A este respecto, ya en las antiguas civilizaciones, como
la griega y la romana, =e daba importancia al pensamiento del
pueblo & inclusive, las gobernadores romanos crearen la
maxi ma que es conocida hasta nuestros diax ‘la voz del pueblo es
la voz de Dios’, lo que denota la importancia que esta cultura

daba a la apinién prlica.

Lo anterior ha ocasionado una bﬁsqueda orientada al
sostenimliento o modificacion (segL’:n el casod de la opinion
px’:blica. a traves de diversos rnét.bdos de persuasix‘:n. que vienen a
ser los antecedentes de lo que en nuestra época se conoce con el

termi no de ‘relaciones pﬁblicas' .



A pesar de que estas actividades han tenido ligeras
variaciches a traves de la historia de la humanidad, causadas por
diversos motivos Cecondmicos. poll’u.ccs. laborales, etc.>, es
importante mencionar el esfuerzo realizado por los dirigentes de
los diferentes grupos sociales en la bl:vsqueda de tecnicas ¥
metodos de convencimiento que conlleven a sus integrantes y a las
personas relacionadas directa o indirectamente con dichos grupos.
a formarse una opin.lén favorable de la crganizac.lén. lo cual se

logra, generalmente, a traves de mensajes orientados a tal fin.

En esle sentido, se requiere una constante comunicacion
~tanto individual como grupal-~, para conccer en primer lugar, la
opxnlén que la gente tiene sobre una persona., un grupo social, o
un hecho derivado de las actividades de ese grupo o persona Yy,
posteriormente, hacerle llegar mensajes que reafirmen o modifiquen

sus puntos de vista.

Por otro lado, unc de loxs principales aspectos que
comprende el plan de estudios de la licenciatura en Periodismo y
Comunicacién Colectiva, de 1a Escuela Nacional de Estudios
Profesionales, Plantel Aragén. es el de instruir y orientar al
estudiante en la forma de elaborar mensajes, que busquen la
creacion de una opinidn pl:\bl.lca. Y distribuirlos por los medios
idénecs., de tal manera que sean recibidos y entendidos por las

perzsonas a quienes van dirigidos.

Sin embargo, la mayorl’a de estudiantes y egresados de la
licenciatura mencionada orientan sus deceos de realizacion
profesiocnal hacia los medios masivos de comunicacidn y soélo una
minima parte considera la posibilidad de ejercer sus conocimientos
dentro de las relaciones pﬁblicas. actividad que en ocasiones se
desvirtia ¥ a la que se le da un sentido de enlaCe con eventos
sociales C(reuniones, comidas, etc.), por lo que se considero
pertinente efectuar una lnves'.igacién que permitiera compraobar las

siguientes hi pé\.es.l =:

1. Existe una relacidn directa entre la comunicacion

colectiva ¥y las actividades que se desarrollan en una oficina de



informacion y relaciones pt‘.!bl.\t:as.

2. En las oficinas de informacion ¥y relaciones publicas.

existe la posibilidad de ofrecer a los
licenciatura en cuestion,

egresados de la
una alternativa como fuente de trabajo,
en donde pueden ejercer los conocimientos que adquieren durante su
formacidn profesional.

Por 1o anterior, el primer capitulo de este trabajo se
orientd hacia la importancia que ha tenido 1a comunicacién en la
formacion ¥ continuidad de los grupos sociales, desde los albores
de 13 humanidad hasta nuestros di as, para lo cual se efectuc una
investigaci én documental sobre aspectlos antropol oglcos e
histéricos.

Asimismo, se tomaron en cuenta los distintos tipos de
lenguaje y los medios utilizados por los seres humanos para
intercomunicarse y, en este sentido, se consulto bib!iografia
sobre aspectos linguisticos y de historia de la comunicacion,
hasta llegar a lo que en la actualidad se conoce como ‘el proceso
de la comounicacién'. los elementos que lo conforman » lcs
objetivos que con dicho procese se persiguen, por lo que se
investigaron obras de diversos tedricos, con el fin de presentar
algunos modelos del referido proceso.

Dentro del primer capitulo. tambien se muestran loc
elementox que impiden la correcta recepclén Yy entendimiento de los
mensajes, por 1lo que al respecto se consultaron libros que tratan
el tema de la Son\iologia. Y autores que utilizan el concepto de
‘ruido’, entendids este como un factor qQue no permile el
.nvio—recepcién de un mensaje con la fidelidad conveniente para su
ccmprensién.

Por 1o que respecta al segundo capitulo. en el se
presenta un esbozo de los antecedentes de lo que hoy se conoce
como relaciones pﬁbllcas. para continuar con un concepto
estrechamente ligado al tema en cuestion Y que es el de ‘op.\nén

p\’.\bl.\ca'. basado lo anterior en los comentarios que al respecto



hacen varios autores, especialistas en la materia.

Mas adelante, se expone la conexidn entre las relaciones
pﬁblicas Yy la comunicacidn, asi como la division que hay en las
actividades encaminadas a la obtencion Yy mantenimiento de una
buena 4dimagen respecto de un individua u organizacién: las
relaciones pﬁblicas internas y las externas Yy, dentro de eslas
Gltimas, se incluyeron los pﬁblicas mas comunes para los grupos
humanos dedicados a la venta de bienes y /o servicios, para lo
cual, tambien se consulté biblxograr.{a de algunos tedricos de las

relaciones pv.'xbl. icas.

Cabe des’bacar que, respecto a los dos primeros capitulos,
se puede consld'erar que 1la recopl.lac.tén de informacion fue
relativamente facil, ya que los libros a consultar se pueden
encontrar, en su mayorfa. en la biblioteca de la ENEP Aragc'm; sin
embargo. para el : tercer capi’tulo. se encontraron algunas
dificultades, debido a que en él Se expons un CcCaso espec.{rico.
para lo cual se oscogié a wna empresa paraestatal cuya magnitud e
importancia para 1la economi a mexicana, hacen necesario el
establecimiento de polftlcas. objetivos y actiwvidades orientadas a
1a cons.cucién Y mantenimiento de Una buena imagen de la
institucidn, tanto a nivel nacional, como internacional e interno

Cen la propia empresad.

Es importante mencionar tambi an que se escogi o a
Petrdleos Mexicanos, por ser una empleada de esa Institucion la
autora del presente trabajo y por considerar que, por lo tanto,
podria ser mas expedita 1la recopllacién de datos; sin embargo, una
parte de la .lnformaciém solicitada, come por ejemplo los programas
.specff.tcos de relaciones pﬁblicas con los que cuenta PEMEX., o
bien el nimero de 1licenciados en Periodismo Yy Comunicacion
Colectiva, asi como de otras profesiones, que tiene contratados la
Empresa para el desarrollo de dichos programas., esta catalogada
come ‘confidencial’, por lo que sélo  fue posible consultar
manuales de organlzaclén. que abarcan objetivos y poli‘tlcas sabre
el tema, asi como realizar entrevistas a funcionarios de la

Gerencia de Informacion ¥ Relaciones Piblicas, con objeto de

4.



conocer cuéles son las actividades de la misma y la formac

profesional del personal que las realiza.

Por Gltimo, respecto a la informacion recabada,
presentan comentarios hechos, desde el punto de vista de
empleada de Petroleos Mexicanos Cla autorad, tantc de

objetivos generales de la Gerencia, como de las actividades

fcn

se
uraa
lo=

que

realizan las areas encargadas de las relaciones publicaz en la
,

InstiLucién. sobre las cuales Lambién se hacen sugerencias,

para

concluir con la exposicxém sobre la relacidén existente entre =l

modelo propuestoc por David K. Berlo y la forma en que se llevan a

cabo las actividades de relaciones pﬁb&icas en PEMEX.



CAPITULO I. LA COMUNICACION




I.1 IMPORTANCIA DE LA COMUNICACIOH ENTRE LOS GRUPOS HUMANOS

El hombre, desde que aparece en la Tierra, ha mostiado su
caracteristica de ente social que lo ha llevado a agruparse con
sus semejantes a fin de lograr la supervivencia y union de su
especie, asi como para alcanzar los diferentes objetivos que se

traza en su etapa de vida.

La primera manifestacién de vida social de que se tiene
conocimiento es el ‘clan' o grupe de familias emparentadas entre

si y comandadas por el hombre mas ancliano de todo el grupoCid.

En los clanes, 1 hombre inicioe una wvida comunal . con
igualdad de derechos, propiedades Yy obligaciones entre los
miembros del grupo. En este context.o, desconocio la

individualidad y colaboro en todos 1los trabajos que eran
necesarios para su supervivencia como la caxza, la pesca y la
recoleccion de frutos y ra.{ces. ademas de la ayuda mutua para

defenderse de sus enemigos.

Asimismo, entre otras actividades, el hombre primitivo se
dedico a la fabricacidén de herramientas, para lo cual utilizo
aquellos elementos que tuve a su alcance, como troncos y ramas de
Srboles. pledras, huesos y cuernos de animales, que Lransformo
hasta convertirlos en cuchillos, punzones, flechas, lanzas, arcos,
etc. . instrumentos que le eran Gtiles tanto para conseguir
alimentos, como para luchar contra los distintos grupces humanos y

animales que amenazaban su existencia.

Los conccimlentos Yy técnicas necesarias para la
elaboracioén de dichos utensilios exi gian una convivencia
prolongada para poder transmitirlos y. cuando fuera posible,

mejorarlos de generacién en generacion.

Esta transmision de tecnicas ¥y conocimientos solo pudo

darse graclas a la comunicacidn.

h.




La primera forma de comunicacion que se dio enlre los
seres humanos fue el uso de gestos y movimientos corporalesC23,
que pudo haber surgide desde que empezé a reunirse con sus

semejantes, hasta el fin del hombre de Neanderthal.

En este sentido. el hombre primitive adquirie sus
conocimientos y habilidades mediante la imitaci 6n. pues aunque se
desconoce cuando apareci 6 el 1 enguaje -sus origenes se remontan
al periodn Paleolx‘tico—, se cree que las caracterisﬁ.icas
indispensables para emitir la voz fueron desarrolladas en la época

del Cro—Magnéh. de la cual se han encontrado los mayores vestigios.

Durante este perfodo. la comunicacién =e limitaba al
alcance de la voz y la memoria humanas, lo que no representaba
problema alguno debido al reducido numero de miembros de cada

grupo.

En el caso de los hombres del Cro~Magn;:n. estos se
dedicaron a la caza de grandes animales como el mamut, con lo cual
aseguraban su alimentacidn durante varios dias. por lo que a pesar
del aumento de la poblacién. dispusieron de ratos de ocioc que les
permitieron observar las cosas que sucedian a su alrededor y hacer
cuestionamientos scbre fendmenos naturales como el dia, la2 noche,
la lluvia, el frio., el sol Y la lunaC3d.

Los hombres del Cro-Magnén desarrollaron con fines de
ensefianza y manifestacion artistica un arte representativo: 1la
pintura rupestre, Sus motivos eran fundamentalmente los animales
de que se alimentaban, Pero tambieén plasmaron en =sus obras
plantas, arboles, algunas ceremonias rituales y al hombre mismo,

lo que permite tener una idea scobre su organizacién social.

El lenguaje sirvxé a las hordas primitivas como media de
comunicacion entre sus miembros Y. en este sentido, les permitié
producir los primeros instrumentos materiales que modificaron su
medio ambiente.

Para protegerse de las inclemencias del tiempo,

t.




fabricaron vestimentas hechas con las pieles de los animales gue
cazaban y con el mismo fin., Se refugiaron en las cavernas que
encontraban a su paso(4) logrando, a su vez, estar a salvo de las

fieras salvajes.

Asimismo, con la ayuda de sus congéneres. el ser humano
pudeo aumentar sus habilidades creativas: el dezcubrimiento del
fuego, aunado al de los metales y la maleabilidad de estos, le
perm.tt.if) transformarlos en armas y articulos de cara, asi como en
utensilios para la vida cotidiana.

Conforme pasé el tiempo. los clanes se agrandaron y
dieron paso a tribus que se convirtieron en. sedentarias cuando sus
integrantes desarrollaron la agricultura y.comenzarcn a edificar
chozas con ramas y troncos de érbol. asi comoe con arcilla;

material -este Ultimo-— que utilizaron ademas en la alfareria.

Con lo anterior, surgieron las aldeas Cconstruidas en lzc
m;:rgenes de los rios. con el propésito de aprovechar las tierras
aledaffasd y, mas tarde, lo= pueblos y ciudades=s.

Del crecimiento de la humanidad se derivo la necesidad de
organizar la wvida de las colectividades por medio de un jefe
1ider que, con el tiempo, se convirtioc en el gober nante de las
antiguas y de las actuales sociedades.

Asi. los grupes humanos, hablese de familias. clubes,
sociedades. etc., han subsistido gracias a gue entre sus miembros
hay un continuo acercamiento, una comunicacion que les permite
evocar experiencias mutuas para conocerse uneos a otros, de manera
que se identifiquen y leogren. con ello. una mayor homogeneidad
dentro de cada grupo.

La comunicacién nace con el hombre, para la comprension
del mismo ¥y de los diferentes grupos sociales que integra en cada
etapa de su wvida. Es ‘una parle importante del sistema de
relaciones sociales sobre la cual descansa la convivencia'(S).

S&le a través de ella, el hombre primitivo pudo transmitir sus

A.



experiencias y, tal wvez sin proponérsele. sentd las bases que
permitieron la evoluci &n de la humanidad ¥y que han hecho posible,
durante la historia de ést,a. conocer los cambios experimentados

por nuestra especie,.

I.a2 EL LENGUAJE Y LA COMUNICACION

Una parte importante de la comunicacion es el lenguaje,
al gque se considera come una de las primeras manifestaciones
inteligentes de la especie humana en su proceso de d!ferenciacién
y separaclén respecto a otros grupos animales, asi como .de la
necesidad del hombre de comunicar sus ideas y vivencias(8)., '‘ademas
de ser la base para la evolucion intelectual, social y Le:noléglca

del género humano.

Edward Sapir{7) comenta que el habla es una actividad
humana que var{ia sin lfm.u,es precisos en los distintos grupos
soclales, pues dice gque es una herencia puramente histdrica det
grupo, un producto de un habito social mantenido durante largo

tiempo. ¥ que de ella se deriva el lenguaje un metodo
exclusivamente humano, Yy no {instintivo de comunicar ideas,
emociones y deseos por medio de un sistema de s{imbolos producidos
de manera deliberada’(8), por lo que el hombre puede comunicarse
con SuU presencia, sSu voz, sSUs gestos., © bien, mediante im::xgenes y

signos.

Al respecto, Juan Beheytol(B8) comenta que el primer medio
de que dispone el hombre para comunicarse es el sonido, del que
dependen la oratoria y la lectura; el segundo -menciona- o= el
signo, del cual se deriva la impresién; y el tercero -continta-
os la imagen. de la que emanan la 11ueracién‘ la rot.ograf,{a. el
cine y la television, En este sentido, existen varlos tipos de

lenguaje: hablado, grifico. icénico., corperal, sonoro ¥y visual.

El lenguaje hablado se deriva de la voz, que durante
mucho tiempo fue el Gnico medic de comunicacion humana. Este

lenguaje se ha expresade a traves de dialectes y lenguas

9.



~diferentes en cada grupo social-

come el nahuatl, el otomi,
etc.,

en el caso de dialectos; o como el ingles,

el italiano, el
frances., etc., en el de los idiomas.

Por lo que respecta al lenguaje gréfica. gracias a el
extendieron las posibilidades de

e
comunicacion entre los seres
humanos, pues permite que dos o masc personas conoXcan un hecho aun

cuande se encuentren distantes entre si. Su caracteristica es la

represenﬁ.acién de palabras o cosas por medio de signos, por

ejemplo, la escritura del italliano, del ruse o del japones.

El lenguaje lednico es aquél que usa

pinturas  de

personas., animales o cosas para comunicar un hecho determinado; un

ejemplo de este tipo de lenguaje son las pinturas tanto primitivas
como contemporéneas.

Por =u parte, en e}l lenguaje corporal se usan tanto la

mimica facial como los movimientos -basicamente de las manos~ de

todas las partes del cuerpo. A este respecto, ejemplos tipicos

son €l lenguaje de los sordomudos y las
llamados *mimos®.

actuaciocnes de los

En lo que toca al tipo de lenguaje sonoro, sSe usan
objetos para producir sonidos que puedan escucharse a distancias

cortas Y largas, como el caso de los cuernes ¥ Ltambeores
—utilizados por algunas tribus desde la antigledad hasta nuestros
dias- Yy el Lelégra!‘o. A este respecto, el sonido de un Limbre

electrico o el de un telefono indican tambien el posible inicio de
una comunicacidn.

En el lenguaje visual se busca llamar la atencion del
sentido de l1a vista; as.{. las sefiales de humo, el reflejo del ol
sobre un espejo o el uso de luces y 1$mparas. ayudan a emitir
mensajes cuando quienes participan en una comunicacion de este

tipe se encuentran distantes.

Sin embargo, existen situaciones sociales que influyern

sobre el lenguaje ¥y que hacen a este Lomar nuevas formas, de

10-



acuerdo a las necesidades de la sociedad en la gque esta inmerso

Estas situaciones pueden ser: el desplazamiento de
poblaciones rurales hacia las ciudades y viceversa; el arribo de
inmigantes de habla extranjera; la amalgama de modos de hablar; la
fluc'.uaclén de conceptos respecto a la conducta y a la forma
adecuada de expresarse; el argot o calod asociado a desviaciones
culturales y sociales; Yy la aparicién de nuevas palabras

difundidas por los medios de comunicaclon, entre otros motives.

La funcidn del lenguaje es la de producir Yy expresar
significados, que dependen tanto del contexto en que se

ubique, como del conocimiento que posean las personas-

Los: significados pueden ser denotativos y connotativos.
uUn significade es denotativo, cuando se basa en las
caracteristicas fisicas de los objeteos; Yy connotativo, cuando
ademas de la forma de los mismos, se toman en cuenta las
aportaciones subjetivas que s=sobre las personas o cosas hacen los
individuos,

Por otro lado. es importante mencionar que la invencion
de la escritura hize que las posibilidades de comunicacion se
ramificaran en todas direcciones (Csu aparicu’:n corresponde al
per-.{cdo Neoliticod.

En el libro ‘Historia de la Comunicacion Audiovisual *€10d
se mencionan los siguientes tipos de escritura: pict.ogréfica.
1dcogr;f‘ica Y alfabetica.

Escritura pic\.cgréfica es la representacién de las cosas
con un dibujo de las mismas. Es Util para mostrar objetos. perco
no lo es para el caso de lideas, pues sdlo pueden entenderla
aquéllos que conocen cada uno de los signos (se debe poseer el

mismo marco de referenciad.

En la escritura sdeogr‘aflca. en lugar de la

roprosenbacxén directa de una cosa, se toma una caracteristica de

11.
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ella. Por ejemplo, un hombre acompafado de una flecha significa
un guerrero, mientras que si luce un penacho en la cabeza., querra

decir que es un jefe.

Por su parte, la escritura alfabetica se remonta al
alfabeto, cuya invencidn se atri buye a diversos pueblos y persohas
Caunque ya desde el affo 3,000 A.C., en Egipto, Sumeria y Elam, se
usaban signos para representar sonidos guturales),

Ahora bien, el lenguaje oral y el escrito =e combinaron
en la escultura, los murales C(completos © secciocnhados), la

,representacién en cer;mit:a. las i1lustraciones en templos y libros,

cw la cart.ografia.

Sin embargo, cabe destacar que unce de los invenlo: maz
trascendentales para la comunicacion es el papel, cuya
manufactura, a pesar de haberse originado en el siglo II de
nuestra era Cen Chinad, comenzd a realizarse en EspafSa a partir de

1154, para la edicidén de libros.

Otro invento tambiéen relevante es la imprenta (14386), gque
facilité la rapidez en la edicién de libros., con lo que la lectura
se hizo extensiva a un mayor numero de la pcblacién. dando como
consecuencia el surgimiento del intercambio de ideas y el aumento

en la comunicacion humana.

El per.{edo moderno combina elementos de otras epocas
historicas. Antes de Cristo. los romanos fijaban carteles ccn
noticlas ~1lamados ‘actas diurnas’- en lugares publicos.
Mientras que en China y Corea, utilizaban tipos moviles para
imprimir, clentos de afios antes de su uso en Europa. Por otro
lado, durante el siglo XVI, se editaba en Venecia un peguefio
perlédico por el que se pagaba una moneda denominada ‘gazzetta’.
Asimismo, durante el siglo XVII., se publicaron en Inglaterra los
"corantes® que contenian noticias del extranjero, aunque no se

editaban con regularidad.

La imprenta determino el inicio ¥ desarrollo de la




comunicacion colectiva. Gracias a ella, durante la decada
1830-1840, surgié en la ciudad de Nueva York el primer periédico
dirigido a las masas, ya que los peguefios diarios y panfletos que
se distribuian en Estades Unidos a fines del sigle XVIII ¥y
principios del XIX, estaban dedicados a grupos selectos de 1la
sociedad norteamericana.

Ahora bien, el desarrollo de la prensa. masiva pudo darse
deblido a un proceso econdmice, politico y social que determind la
necesidad de contar con un medio de comunicacién que permitiera a
los habitantes de un pueblo o ciudad conocer los acontecimientos
en él ocurridos y 1lo que sucedia en poblaciones cercanas o
"lojanas.

El reconocimiento de los derechos humanos ayudé a que los
peri odicos se convirtieran en tribunas p"xblicas para manifestar
protestas b4 comentarios politicos. Por otro lado. el
comercialismo que culminé con la Revolucién Indusirial + necesi Lo
de tecnicas para coordinar la manufactura, transporte ¥
distribucién de materias primas; asimismo, los Aindustriales
buscaron nuevos mercados, lo cual pudo lograrse gracias a la

prensa osc‘rita. ayudada esta por las innovaciones en los medios de

transporte, como los ferrocarriles y los barcos de vapor. Ademés .
la invencion del tel égra!‘o permltié tener noticlias de otros
pueblos Y ciudades, lo que aumenté las posibilidades de

comunicacion escrita.

Asi como nuestros antepasados utilizaron diversos metodos
como el sonido del tambor, las sefales de humo, el brille de los
espejos y la luz de linternas para comunicarse a distancia, la
!‘ormaclén de grandes organizaciones sociales con fines politicos.
comerciales o militares, requlrié la coordinaciédn de actividades
con la ayuda de medios Ldénoos para transmitir informacién a gran
distancia en forma répsda. La invencidn de la radio fue de gran
ayuda para este propésito. pPUes aun cuande en un principlio fue
utilizado como medio de informacion y de diversion populardild, ha
servido de apoyo en tode Lipo de campafias, tanto publicitarias
comno prnpagandfst&cas. impulsando con ello al comercio y a las
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arganizaciones politir_‘as Yy militares. En este sentido, por
ejemplo, fue importante el papel que la radio desempefs durante lz
tercera decada de nuestro siglo, cuando en Alemania, el partido
Nacionalsocialista la uso, €on exito, para influir en la cpinisn
pl:lbllﬁa de ese pa{s Yy hacer que ésta se adhiriera a sus ideales ha
fundamentos.

Por otro lado, el cine y la televisidn, con la facilidad
de la comunicacidn audiovisual. ocupan en nuestros dias un lugar
importante en la transmision de eventos a grandes masas de la
poblaclén.

Asimismo, en el siglo XX se han creado y perfecciocnado
diversos inventos como la tel egraf{a sin hilos, el cable
submarino. 1la foLograf.{a. el teléefono, el telefacsimil, las
computadoras Y los saLéliﬁ_es espaciales, con lo cual ias
posibilidades de comunicaci ém se han incrementado notablemente en
todos los medios.

Por lo que se refiere al lenguaje, en el casc espesifice
de los medios de comunicacion masiva, este se emplea en forma
diferente en cada uno de elles.

En los medios impresos, como periédicos y revistas, por
ejemplo, los mensajes deben realizarse de manera clara y. dado que
la palabra impresa va a ser la Gnica forma de comunicar un hecho.
esta —la palabra- debe explicarse de manera gque despierte lia
1magxnacxén de los lectores, a fin de que ellos tengan ] menor
nimero de dudas posible, después de realizar la lectura, e
inclusive, se permite la reiteracion de ideas que se consideren

importantes en los parrafos que sean necesarios.

Ademas., en este tipo de medios, se permite el usco del
lenguaje literarioCl12> para hacer mas agradable e interesante la
lectura de algunos temas presentados en entrevistas, ensayvos.

reportajes y editoriales.

Por lo que respecta a la radio, los mensajes Qque esta
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transmite se ayudan de toda una gama de sonidos producidos ya sea
con la voz o© bien con objetos. Asi, la entonacién de los
locuteres puede denotar alegria, tristeza, asombro, envjc, etc., ¥
reforzarse con sonidos qQue indiquen, por ejemplo, la llegada de
una persona, el ruido del motor de un auto que se aleja, la caida
de un objeto. etc.

En este caso, el lenguaje utilizade debe ser lo mas
concreto posible, ya gue, a diferencia de la prensa, el
radiocescucha recibe una sola vez los mensajes y no tiene la
oportunidad Ca menos que decida usar una grabadora o bien que le
sea posible oir la transmision de mensajes en mas de una x;sién).
de recordar una a una las palabras‘»con las cuales se le da a
conocer un hecho determinado,

El caso del cine y la television es diferente, ya que el

lenguaje escrito recibe una gran ayuda del lenguaje visual. Asi.
un actor puede permanecer callado, mientras su rostro denota
pr.ocupac.lén. Alegri’n © enojo. Y el pasc de la noche al dia. por

ejempleo, que en la radtio Lendr.{a que hacerse nhotar a traves de un
locutor o con el canto de un grillo primero y de un gallo despues,
en el cine y la television se realiza por medic de cortinillas o

simples ediclones de tomas de la noche y el dia.

Al igual que en la radio, el lenguaje debe ser concreto,
pues a pesar de que se tiene una mayor capacidad de retencion
visual, no es posible Ca menos que se cuente con peliculas v
proyectores de cine o bien con videograbadoras o, como en la
radio, se tenga la oportunidad de ver 1los mensajes en repetidas
ocasiones), recordar todas y cada una de las escenas y los
diz‘dogos que s=e presentan.

Por lo anterior, la redaccidon de mensajes que se
transmiten en los diferentes medios, requiere de un amplio
conocimiento del lenguaje corporal, visual, hablado y escrito., a
fin de captar la aten:lép dg la gente Yy ademas alcanzar los

objetivos que persiguen los mensajes.
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El lenguaje, por lo tanto, esta estrechamente ligado a

los diferentes grupos humanos ¥y a sus necesidades de comunicacion
¥y entendimiento.

1.3 EL. PROCESO DE LA COMUNICACION

La comunicacion es un heche social que surge al entrar en
relacién dos o mas personas; cuando, de acuerdo a la defi nicidn de
PaoliC13), do=s o més sujetos evocan en ccmﬁn un significads
—entendiendo por significado la representacién que hace nueztra
mente de todo aquello que nos rodea.

A este respecte, Paoli comenta que ‘para comunicarnes.
necesitamos haber tenido algl:ln tipo de experiencias similares
evocables en comin®C1i4), y gque la comunicacidn es diferente a la
lnrormacién. ya que esta Gltima permite al individuo ‘retomar los
datos de su ambiente y estructurarlos de una manera determinada,
de modo que le sirvan como gufa de accidn'C1B). En este sentido,
comenta Paoli, es una actitud individualista que, sin embargc.

tiene una relacidn de intradependencia con la comunicacion.

Por su parte, Antonio Menendez comenta que la
comunicacién es ‘el proceso vital mediante el cual un crganismz
establece una relacien funcional consi go ¥y con el medio. Realiza
su propia integracién de estructuras y funciones, de azuerds con
las influencias, estimulos Y condicionantes que recibe del
exterior, en permanente intercambio de informacicnres 3
conductas'Ci6), Asimismo, dice que la comunicacion permite al

hombre autoldentificarse para lograr adaptarse al medic ambiente y
transformarle de acuerdo a sus necesidades. Yy que la comunicacion

es social, cuando surge en una sociedad y afecta sus intereses.

Mientras que Frazier Moore y Bertrand Canfield comentan

que comunicacioén es ‘el procezo de transmitir significados enire

los individuos® y que ‘toda sociedad humana se funda en 1la
capacidad del ser humano para transmitir intenciones, deseos,
sentimientos, conocimientos b experiencias de persona a
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persona‘di?d, lo cual implica una comunicacion.

Rall Rivadeneira Prada dice que la comunicacion es ‘un
fenomeno psicosocial sin el cual resulta impensable 1a
sociedad ' C18). Y Antonio Pasqgquali menciona que ‘comunicacion o
relacidn comunicacicnal es aquella que produce (y supone a la vezd
una interaccion biun{voca del tipo del con-saber, lo cual sdlo es
posible cuando entre los dos polos de la estructura racional
CTransmisor -Receptor) rige una ley de bivalencia: todo transmisor

puede ser receptor, todo receptor puede ser transmisor'Cied.

Estos autores coinciden en afirmar que para que =xista
comunicacidn, esta debe abarcar dos o mas personas, de manera que
se intercambie informacidn de ida Yy vuelta a fin de alcanzar
entendimiento entre los participantes.

un

Ahora bien, la comunicacion implica un proceso, es
decir., un conjunto de fases sucesivas que conforman el f(enomeno
comunicacional, cada una de las cuales influye sobre las demas,
sin importar si la comunicacién es interpersonal o masiva Caquélla

en la que participa un grupo o una sociedadd.

Para el estudic de la comunicacien masiva han surgideo
diversas corrientes, cada una de las cuales ha emitido sus propios
conceptos, por 1o que existen varios modelos que explican el
proceso; dentro de ellos, el mas sencillo es aqu:ﬂ. que implica un
emisor, un mensaje y un receptor.

Al respecto, Antonic MenéndezC20d dice que en la
comunicacidn un emisor pasa a traves de un canal un mensaje a un
receptor, a fin de provocar en el una conducta o respuesta que, a
su vez, influye en el emisor. Para que se cumpla el proceso de la
comunicacion Y se obtenga la respuesta esperada -dice Menendez-—
el mensaje debe: elaborarse y difundirse de manera que se consiga
la atencion  del destinatario; contener signos que le sean
familiares Cal destinatariod; despertar necesidades de la
personalidad del receptor Yy sugerir alternativas para la

satisfacclion de esas necesidades; y ofrecer una solucion acorde a
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la situacidén del receptor para satisfacer esas necesidades.

En el caso especifico de las relaciones publicas, el
procezc de la comunicaci on surge cuando una persona o grups de
personas emite un mensaje orientadeo a la consecuci on de un punto

de vista favorable al individuo o grupo qQue representa.

En este sentido, la comunicaclén es un proceso que puede
repetirse cuantas veces sea necesario y que se inicia cuando una
persona o grupo de personas (emisor) decide que tiene algoc que
comunicar C(mensajed a otra persona o grupo de perscnas (receptor)
para conseguir un objetivo determinado <Cun punte de vista
favorable); y se concluye cuande se recibe una
receptor Cretroalimentaci &nd.

respuesta del

f-a comunx\:a:&én es, por LahLo. una necesidad del ser

humano que le permite estar en contacto con sus semejantes,

conocerse y conocerlos para convivir con ellos y juntes alcanzar

objetivos personales y grupales.

Y., para efectos de este trabajo. se considera que 1la

comunicacion es un procesc a traves del cual se busca la

consecucion © el mantenimiento de una opini on pﬁbll ca favorable
respecto a una organizaci on, por medioc de mensajes codificados en
un lenguaje claro Y sencillo, Y emi tidos en los medi os
considerados idéneos, de acuerdo a los objetivos de la
organizacién.

1.3.1 ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO DE LA
COMUNICACION

Los tedricos de la comunicacion han hecho diversos

estudiocs tendientes al conocimiento de los elementos que
intervienen en el proceso, lo cual ha dado lugar a

sencillos y sofisticados.

model os

El nimero de estos elementos ¥ su significado depende del
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punto de vista de cada tedrico ¥, pPor esta misma razon, aunque en
ocasiones el =jignificado coincide, puede variar el nombre de cada

elemento.

A continuacion se citan los elementos que sugleren tres
de los autores gue cuentan con modelos considerados completos
cuando se habla de la comunicacion que surge en las oficinas de

informacidn y relaciones pt:lblicas:

- FUENTE. Para Shannon y WeaverC2l1) representa la
persona o grupo de personas que tienen 2algo que comunicar;
mientras que para David K. Berlof22) es la persona o grupo de
personaé que tienen como objetivo dar a conocer a alguien un hecho
© una forma de pensar, es quien inicia la comunicacidn. Para
Daniel Prieto Castillo es el emisor ‘todoe ser o ma’xquina que
elabora un mensaje’'(23), y que puede ser un individuo o grupo de
individuos; este autor propone, ademés. un modele de comunicacion
alternativa (al que en adelante se hara referencia como ‘modelo
CA') en el cual el emisor se compone de todos los miembros de un
grupo. por lo que el mensaje puede enriquecerse con la opinién de
cada un‘o; en este modelo, se da el caso de emisor-receptor y el

retorno surge en ml:lli.lpl.es direcciones.

-~ CODIFICADOR. Para Shannon y Weaver es quien construye
© da forma al mensaje; David K. Berlo lo llama encodificador y es
el elemento que permite traducir en un cédigo o lenguaje las ideas
de la fuente, estructurandolas de manera que se conviertan en un

mensaje; ¥y Daniel Prieto Castillo no lo menciona.

-~ MENSAJE. Shannon y Weaver lo definen como aquello que
se desea comunicar; ¥y David K. Berlo como la traduccidn hecha de
las ideas de la fuente, con un propési to determinado. impl.{clto en
ol. Por su parte, Daniel Prieto Castillo dice que es el objetive
del proceso. aquéllo que estructura e! emisor y que puede ser
individual, si va dirigido a una persona o a un grupo reducido de
personas; o© social, cuando se dirige a grandes cantidades de
serox, desconocidos unos a otros. Y en el modelo CA, dice que

debe buscarse que los miembros del grupo adquieran una facilidad

19.



de expresién oral, escrita. iconica, etc.,

ya ‘que el mensaje
depende del grupo.

- MEDIO. A este respecto. no hacen referencia

Shanr.on
Weaver. Sin embargo, David ¥. Berlo dice que es el

vehiculs gue
utiliza el emisor encodificador para hacer llegar sus mensaies a

qui enes estos van dirigidos y que puede ser impreso, comz en el

caso de periédicos. revistas, beoletines, etc.; auditivo, cu

radio; o audiovisual, como el cine y la television. Y para Daniel

Prieto Castillo, es el vehiculoc a traves del cua! se difunde un

mensaje, asi como los recursos materiales., energétlcos y humanos
que sSe necesitan para propagar los mensajes; y al hablar de su

modelo CA, dice que los medios dependen de la dimension del gr up>
Yy que, debido a que en este modelo estan siempre presentes

lzs

emisores y los receplLores, no se necesitan medios auvdiovisuales e

impresos. aunque no debe descartarse su uLilizacién.

- RECEPTOR. Para Shannon y Weaver es la persona = grupcs
de personas a quienes va dirigido el menzaje; a esta defintcion,
David K. Berlo solo agrega ‘emitido por la fuente’. Por su parte,
Daniel Prieto Castillo le llama perceptor, y == tode ser gque entra

en relacion con un mensaje Yy, en su modele CA, asume -e

ot

perceptor—~ su posibilidad de fer quien emite un mensaje,

zen 1o

que se enriquece el referente y marco de referencia del grupo.

- REFERENTE. A este elemento no hacen referencia

Shannon y Weaver, mientras que David K. Berlo comenta que el
comunlcélogo debe poseer un extenso conocimiento que le .;)'-.;de a
tener una vision amplia del tema a tratar y de la forma en due lc
va a exponer, de manera que sea facilmente comprensible. Y Daniel

Prieto Castillo dice que un mensaje implica datos referidos a

determinado sector de la realidad y para comprender un mensaje.

debe conocerse y valorarse esa realidad; asimismo, comenta que

referente es la realidad que se dice en el menzaje, mientrazs gue

marco de referencia es una comprension general e inmediata de la

realidad. En el caso del modelo CA, al contar con un mismo mrvel
de preparaclén. se consigue una actitud critica y se producen

discursos objetives., en beneficio del grupo.

2n.



H
i

- DECODI FICAPOR, Shannen y VWeaver dicen gque
elemento es el encargado de descifrar el
David K.

este
mensaje; mientras que
Berloc comentla que es guien descifra el mensaje para
lograr su comprenslén por agquellos a quienes va dirigide,
l1a importancia del referente que posea el receptor,
encodificador debe Lraducir

v sefiala
por lo que el
el mensaje de acuerdoc a dicho
referente (no puede hablarsele de termodinamica,
una persona o grupo de personas a quienes,
les os extrafad.

por ejemplo, a
ineclusive, la palabra
Por su parte., Daniel Prieto Castillo no menciona

el slementc en cuestidn.

- RETROALIMENTACION. Al respecta, Shannon ¥y Weaver

comentan que es la comunicacion que se da del destinatario a Ja

Tuente; mientras que Prieto Castilloc dice que, para que

verdaderamente exista una comunicacidn., debe haber un retornc que
implica “la participar:ién consciente y critica de los

integrantes
del grupo en el proceso de comunicacidn®Czad.

Y David K. Berlo
menciona que es la respuesta Que permite conocer si

la fuente
alcanza o no el objetive que persigue.

=~ CANAL, David K. Berlo lo explica como los sentidos a

traves de los cuales el receptor ~decodificador capta los mensajes;

Y los otros avtores. no hacen referencia a este elemaento.

Por otro lado,

en lo que se rafiere al tema del presenie
trabajo. el modelo que

se considera adecuada para presentar las
actividades de una oficina de informacidn v relaciones p(:bli:as es

el de David K. Berlo, gue implica: fuente, enceodi ficador,
mensaje. medio, canal, decodificador, receptor y relorno o

retroal imentacion, ya que, come se vera mas adelanie, los mensajes
que una oficina de este Uipo emite se basan en encuestas o en

problemas especif&cos que permiten conocer la opinién de un grupo

respectn a otro y tienen por cbjeto ~los mensajes- moldear esa
op.\nién ¥ hacerla favorable para el mejor desempeRlo del

grupo
dentro de una socledad.
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I.3.2 OBJETIVOS DEL PROCESO DE LA COMUNI CACION

El proceso de la comuni cacidn tiene diferentes objetivos,

de acuerdo a los aspectos poli’ticos. sociales y economicos que
inciden en los grupos humanos, por lo que han surgido diversos

teéricos de la comunicacion que han expuesto sus puntos de vista.

basados en sus tendencias poli’.t.icas. sociales y economicas, Y en

los trabajos de anestigacién a los que se han dedicado.

Wilbur Schramm expone en su modelo de comunicacion que

esta se da a doc niveles: interpersonal y masivo. Para el, el

comunicacion consiste
mensaje ¥y un receptor.
habla consigo,

procesc basico de en un Llransmisor, un

Dice que cuando un individuo piensa o
se convierte en transmisor-receptor,

pero separa de
estos UGltimos al mensaje,

pues opina que lo comunicade ‘es

simplemente una sefial que contiene un significado

para el
transmisor y que contiene para el receptor cualquier significado
que el pueda leer en la seWal... Estas sefales tienen solo los
significados que, por

convenio Y experiencia, les damos
nosotros’(25).

Asimtsmo. de acuerdo a Schramm, un mensaje solo se pueds

elaborar con signos conocidos, conforme al significado que de
ellos se Liene. Por lo tanto,

el entender un mensaje depende del
marco de

referencia con que se cuente.

Wilbur Schramm hace hSncapxé en que los signos de

un
mensaje tienen dos significados:

uno denotative Cel que da un

diccionaric) y oiro connotativo Cemociconald;

ademis de uno
manifiesto C(lo que expresa en si el mensaje) y otro latente C(que
varia de acuerde a la interaccion,

gestos y acotacicnes que
acompafian al mismod.

Al elaborar un mensaje., son Lambsén importantes para este
autor los valores de cada {individuo,

asi como las normas ¥
creencias del grupo a que

pertenece © *‘grupe de referencias’
ademas de la forma en que se canalicen las actitudes para lograr

los objetivos que se persiguen con la comunicacién.
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Por otro lado, menciona quer en una sociedad la
comunicacion consta de largos y complicados circuitos ¥y cadenas de
transmisores y receptores y que, adem:;s. *mantiene las relaciones

operantes entre individuos y entre grupos y naciocnes'(26).

En el caso de la comunicacion colectiva, a pesar de que
no se siga un modelo especfflco. la fuente y el receptor dependen
de la mutua existencia -dice Schramm- aun cuando entre ellos no
haya una comunicacién intrapersonal. Ademas, deben considerarse
todos y cada uno de los elementos gque intervienen en el proceso,

de manera que se logre el objetivo de los mensajes,

Para Wilbur Schramm los efectos de las comunicaciones
masivas son positivos en el mantenimiento de la paz internacional
y el desarrollo economi co ¥y cultural de los pueblos, por lo gue
analiza cuatro modelos de comunicacién:

- Autoritario. En el que los medios de comunicacion no
son sino instrumentos del poder polx’t,h:o establecido.,

= Liberal. Basado en la aceptacién del libre mercado.

-~ Comunista. Es muy parecido al autoritario, ya que en

ambos la informacidn es un instrumento del gobierno.

- Responsabilidad social. Supera las limitaciones de la
teoria liberal Y se basa en la defensa que los comunicélogos hacen

de sus derechos.

Otro de los tedricos de la comunicacidn es Paul Felix
Lazarsfeld, quien en la década de los 40°s hizo estudios, Junte
con Gaudet y Bernard B. Berelson, sobre la opi nién de los volantes

esladounidenses en las campafas presidenciales.

La importancia de estos estudios radica en que pusieron
de manifiesto la influencia de los contactos personales y las
selaciones grupales. Asimismo, examinaron las caracteristicas

personales de los encuestados, sus contactos, su integracion en
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. grupos primarios, su exposici én A los medios de comunicaclon Cen
especial la radie ¥y la prensad, y permitieron conocer que la
conlinuidad en sus actitudes se relaciona con su postcd on social b

economica.

En general., investigaron la f ormacion y cambio de actitud
en periodos Celecciones presidenciales) en los que ce hace

especialmente intensa la presic‘:n de la seduccién lmplfctta en la

propaganda.

Por otro lado, hicieron notar la necesidad de estudiar
los efectos de la comunicaclén de masas en las campafias
electorales para analizar a los mediecs masivos como instrumentos
qQue determinen conductas a medianc ¥y largo plazos, permitiendo asi
la supervivencia del sistema politico; gracias a ellos Clos
estudios) =se deJé de interpretar al pﬁblico coms una entidad

pasiva y desorganizada para 1iniciar la 1nvest1gacién de las

relaciones entre comunicacion, erganizaci an, e influencia
personal ., De estos estudios se concluyé que:
- La deci siém del voteo, mas que una influencia del

mensaje es el resultado de una experiencia de grupo.

~ La funcion de los mensajes persuasivos transmitidos a
traves de los medios de comunicacion masiva es conseguir no el

cambio, sinoc el refuerzo de actitudes preestablecidas.

Paul Felix Lazarsfeld, por su parte, estudio el efecto de
1ideres de op.tn:lém o individuos que mantienen un estrechs
regulan

los
contacto con los medios de comunicacion ¥y que, a su vez,

la comunicacidn interna del grupo. En este sentide, los mensajes

Ilegan a la gran masa de la poblacidn a traves del matiz
intervencion

(-]

comentaric que le den los lideres de opinién y su
persuasiva logra el cambio de actitud deseado. Lazarsfeld, al

igual que Robert K. Merton, plarﬂ.eé que:

- fLos medios de comunicacion tienen entre sus

principales funciones la de conferir status social A  sus
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protagonistas. Asimismo, imponen normas de conducta y proponen

una forma de interpretar la realidad y la historia.

Al proporcionar informacién a los individuos.
medios pueden sustituir en ellos el deseo de

los
actividad, de
participaclén real, por el gusto de ‘estar bien informado'.

Por su parte, Robert K. Merton intenté descubrir la
relacion entre los efectos, Yy los mensajes Y sus
contenidos.

propios
Observo que las personas menos cultas son las mas
inclinadas a dejarse confundir cen las ‘versiones' de la realidad
que ofrece la propaganda.

Para Merton, las funciones de la comunicacion deben
estudiarse como una parte de la estructura y funciones de 1la
sociedad. Su obra es un trabajo centrado en las funciones ¥y
disfunciones de los medios. El estudia las respuestas, pero

Lambién se ocupa de los contenidos y sus funciones ocultas.

Por lo que respecta a la pslcologia aplicada A }a
comunicacidn, uno de los principales estudiosos de esta tecria es
Carl I. Hoviand, quien Lraba_jé para el ejér‘cito de los Estados
Unidos, con el fin de programar y medir el efecto de las peliculas

destinadas a mantener la moral de los soldados.

Su lnvestigacién part.h’: de la exigenclia politica de
convencer a la poblac.lén © a grupos sociales determinados, de la
conveniencia de aceptar como positiva una determinada tdea,
consigna o linea de conducta. En este caso, no se \(rataba de
saber qué opinaba la gente, sino de hacerla que actuara de una
manera predeterminada, basandose en:

- El conocimiento de las expectativas conscientes o
inconscientes de los receptores.

- El conocimiento de su capacidad receptiva y la
adaptaci 6n de las variantes del proceso de comunicacien
exigencias de una recepci on eficaz.

a las
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Entre las principales conclusiocnes del trabajo de Hovland

se encuentran las siguientes:

- Para la eficacia persuasiva de los mensajes, es

importante el prestigie y confiabilidad que proyecte la fuente.

- Los mensajes deben implicar una determinada dosis de

temor.

- Es mas adecuado iniciar con lo agradable y finalizar
con 1o desagradable.
- El factor sorpresa contribuye en forma decisiva a 1la

eficacia de los mensajes.

Por lo tanto, la apcr!,aciém de la psicologia a la clencia
de 1la persua-;.ln':n. de acuerds a Hovland, tiene como principal
objeLivo descubrir las leyes ocultas de la aceptacién, el papel de

la gratiflca:iéh Y las expectativas ante los mensajes.

Los estudios antes mencionados =e basan en el modelo de
comunicacion primario: Emisor - Mensaje =~ Receptor, gque cada
autor varia de acuerdo a sus teorias Yy a los estudios que realiza.
Un ejemplo de esto es el modelo de Francesco FattorelloC(27), quien
dice qus 1la informacion puede representarse de acuerdo al
siguiente esquema:

M
x> Sp Sr
(o]

donde °*X3° ez un acontecimiento o motive que origina una rel acion
social: °'Sp* es el xujeto promotor que inicia la informacion; °‘M*
son los mediozx que se utilizan para efectuar la relaci on de
comunicaci 6n; *0O° es el mensaje u opini &n propuesta; y ‘Sr’ es el

sujeto receptor.

De acuerdo a Francesco Fattorello. el fendmeno de la

informacion se centra en la relacion entre dos terminos
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principales: promotor y receptor. Asimismo, hace una distincien

entre informacion conti ngente e informacidén no contingente.

En la informacidn contingente se usan los medics de
comunicacion masiva como canales o teéecnicas de difusion y puede
ser de los siguientes tipos: informacién de actualidad,
propaganda Ldeolégxca. publicidad comercial y relaciones p\:iblicas.

La informacion de actualidad o periodismo tiene como
propésito la difusién objetiva de sucesos a Lravés de 1nformaci<‘:n
- Lnterpretacsén de noticias.

La propaganda persigue la dirusxén de ideat o doctrinas a
Lravés de una sugastién emotiva para coaccionar a los receptores.

El anuncio © publicidad comercial pretende difundir
mercancias entre los consumidores dentro de un mercado
competitivo.

Y las relaciones pl:lblicas tienen como fin la difusion de
hechos o© ideas de una actividad o servicio para lograr 1la

cordialidad p(lblica en favor de esa actividad o servicio.

Mientras que la informacion no contingente viene a ser el
contactc’ personal entre los L‘rminos Sp ¥y Sr. a traves de 1la
palabra hablada o© escrita ¥y puede ser: educacion © ensefianza,

apostolado, capt..nc.lén de prosélitos Y comunicacién artistica.

Asimismo, comenta Fattorello que ambos tipos de
Anformacién Ccontingente y no contingented cuentan con los mismos
elementos y que sélo difieren en el objetivo que en ellos se
persiga.

Para el propési!.o de este trabajo se escogieron los
autores antes mencionados. debido a que ellos se dedicaron al
estudico, en una u otra forma, de las actitudes humanas y 1la
r‘pxnlén Pl:lblicl hacia determinadas situacliones, de manera que se

visualizara ~en una forma general- como pueden reallizarse los
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cambios de aclitud o reafirmarse el pensamiento que sobre las
personas y los grupos humanos tiene una parte o la tctalidad de
una sociedad.

I1.3.3 BARRERAS EN LA COMUNICACION QUE IMPIDEN LA RECEPCION FIEL
DE LOS MENSAJES

Se dice que una comunicacion es completa, cuando emisor y
receptor reciben una retroalimentacion en cuanto al mensaje se
refiere, de manera que ambos externen sus puntos de vista sobre un
hecho particular.

Ahora bien, la comunicacion puede darse a diversos
niveles ¥y en diferentes situaciones, sjiendo la més sencilla l1la
interpersonal, ya que en ella participa un numerc reducido de
personas, como en el caso de las familias o de les grupos de
escuelas u oficinas, En este sentido, la comunicacion puede
reducirse atn m;:. para que en wlla participen dos o tres personas
Gnicamente.

En el caso de 1la comunicaclén masiva, debido a que
participan grandes grupos humanos., y a que cada individuo es un
ser diferente a los demas, existen factores que distorsicnan el
procesc comunicacional, a los que s=e les ha dado el nombre de
*ruidos’.

Estos factores dependen no de un elemento especial, sino
del entornc en el cual se da la comunicacion, y pueden ser de

diversos tipos, entre los que destacan:

- SEMANTICOS. Se refieren a 1la 1nLerpreLa:£6n o
utilizacicdn errdnea del si gnificado de las palabras.

- SEMI OLOGI COS. A este respecto, cabe destacar la

definicion de Semsologfa. que se concibe como ‘la ciencia que

estudia la vida de los signos en el seno de la socledad'(28).
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Al estructurarse un mensaje, se usan signos agrupados en
cédigos como la escritura, la musica., 1la pintura, etc.., que
implican un significado, el cual puede no ser el mismo para
quienes participan en el proceso de la comunicacion.

Asi'. el desconocimiento de determinadeo significado., © la
diferencia de stgnl!‘l:aciéh. hacen que el emisor busque aquellas
palabras o signos que sean comprensibles para el recepteor, pues de

lo contrario. al decodificar eéste el mensaje, puede darle una

.lnt.erpre'.a::.lén distinta a la esperada por el emisor.

- CULTURALES. Los seres humanos, al convivir con
compartimos conductas derivadas de creencias
que conforman la

nuestros semejantes,
y valores heredados de nuestros antepasados '

cultiura de los distintos grupos sociales.

En este sentido, leos individuos pertenecientes &
di ferentes culturas, dan significados distintos a los mensajexs que

reciben.

-~ PSICOLOGICOS. La comunicacion tiende a reforzar las
por lo que un mensaje debe
A

creencias o actitudes preextistentes,
elaborarse de acuerdo a la forma de pensar de los receptores.

oste respecto, Wilbur Schramn destaca tres tipos de hombres:

aquéllos que manifiestan abiertamente su hostilidad hacia gquienes
les rodean; los que muestran indiferencia a cualquier Lipo de
¥ quienes responden favorablemente a las cuestiones

persuasion;
la conveniencia de

que so les presentan. Menciocna, asimismo,
realizar un sondeo de opini on, con objeto
anticipadamente la respuesta que el receptor dara a un mensaje y

de conhocer

asegurarse de que no habra una distorsion al decodificarlo.

- SOCIALES. El estralo en el gque se desenvuel ven los
seres humanos ex determinante para su comportamiento, Yy cada uno
actia de acuerdo a wese estr ato; esto es, dependiendo de su

pos.lclén econdmi ca, pc.\.{!.lca ¥ social.
En este sentide, ademas de los diversos elementos quo
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participan en la comunicact &N masiva . ©es importante tratar de
reducir al maximo los ‘ruidos’ que puedan entorpecerla v

obstaculizar, a su vez, la consecucién del objetivo que persiguen
los mensajes.

Por todo lo anterior. se considera que el surgimientw del
lenguaje, aunado al desarrollo de los diversos medios de

comunicacién masiva, ha permitido que el hombre satisfaga su

e

necesidades de transmitir sus conocimientos, ideas y sentimientos
Y al expresarse a nivel masivo, que maneje la opln!én de la
sociedad para fines predeterminados.

asi, 1a op&nién de los grupos que conforman una sociedad
hace posible la evolucidn o destruccidn de las personas =)
instituciones que integran la misma. Por lo tants, la existenzia
de esos grupos depende de la camunica:ién que surja entre ellos,
as{ como de 1la bﬁsqueda de un entendimiento y aceplacion del

grupo, por parte de los integrantes de la sociedad.
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NOTAS DEL CAPITULO I.

Alfred Weber, en su libro ‘Historia de la Cultura’. CEd.
Fondo de Cultura Econémsca. Méxj.co. D.F. Pég. 18, menciona
que esta primera forma de agrupacsén surgié durante el
Paleclitico —-per.{odo mas antiguo de la Edad de Pledra, en el
que vivieron los hombres de Neanderthal y Cro-Magndn.

Forma adn vigente en nuestros dias.

Alfred Weber ¢ Op. Cit. Pég. 40) comenta que en este periodo
surge la religién. al atribuir el hombre poderes divinos a
todo aquel fendmeno dificil de comprender.

Porque en este porl'odo los grupos eran nomadas.

Beneyto Perez. Juan. Conecimiento de la Informacion. Ed.
Alianza Editorial. Madrid, Espafia. 1673. Pag. 14.

Las pinturas rupestres representan un ejemplo de ello.

Sapir, Edward. El Lenguaje. Breviarios del FCE. Méx.tco. D.F.
1978.

Op. Cit. Pag. 10.

Beneyto Perez, Juan. Op. Cit. Pég. 14.

Moreno y Garcia, Roberto, b Lépez Oortiz, Maria de la Luz.
Historia de la Comunicacidén Audiovisual. Ed. Patria, S.A.
Mexico, D.F. 1962.

Sobre este estudio, son importantes los posibles usos que de
la radio propusc el Ing. Dawvid Sarnoff, quien en 1916 1la
conclbic': como ‘un elemento de esparcimientc hogarefio como el
piano o el fcmégra!‘o. que podia extenderse para que desde el
hogar pudieran escucharse conferencias o acontecimientos
importantes®. CCitado por Melwvin L. de Fleur., en Teorf{as de
1a Comunicacién Masiva. Ed. Paidos. Buenos Aires, Argentina,
1970. Pag. 93>.

Este tipo de lenguaje busca conmover emocionalmente al lector,
a base de metaforas y toda la gama de recursos literarios.
Paoli, J. Antonio. La Comunicacion. Ed. Edicol. Mexico,
D.F. 1880. Pag. 15.

Op. Cit. Pag. 15.

Op. Cit. Pag. 21.

Henéndez. Antonio. Comunicacién Social y Desarrollo. UNAM
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Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. Mexice, O.F.
1972, Pag. ©.

Moore, Frazier. y Canfield, Bertrand R. Relactiones Publicas
Principios, Casos y Problemas. Ed. CECSA. Mexico, D.F. 1982.
Pég. 71.

Rivadeneira Prada, Ra(l. La Opinién Piblica. Analisis.
Estructura y Mébodcs para su Estudio. Ed. Trillas. Mexico.
D.F. 1984. Pag. 35.

Paszquali, Antonio. Comunicacion ¥y Cultura de Masas. Monte
Avila Editores, S.A. Caracas, Venezuela. 1977. Pég. 49.

Op. Cit. Pag. 19.

Citade por Antonio J. Pacli. Op. Cit. Pag, 41.

Berlo, David K. El Proceso de la Comunicacion. Ed. El Ateneo
Buenos Aires, Argentina. i1g81 . Pég.. 24.

Prieto Castillo, Daniel. Discurso Autcoritario y Comunicacion
Alternativa. Ed. Edicol. Mexico. D.F. 1981. Pag. 20
Prieto Castillo, Daniel. Op. Cit. Pag. 56.

Schramm, Wilbur. La Ciencia de la Comunicacion Humana. Ed.
Roble. Mexico, D.F. 1975. Pag. 17.

Op. Cit. Pag. 23.

Clitadoa por Jose Luis Martinez Albertos. en el libro ‘La
Int‘ormaclén en una Sociedad Industrial, Funcién Social de los
*mass media’ en un Universa Democraticoe’. Ed. Tecnos, S.A.
Madrid, Espafa. 1972. Pag. 18.

Giraud, Pierre. La Semiologia. Ed. Siglo Velintiuno Editores.
Mexico, D.F. 188B2. Pag. 7.
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CAPITULO II. LAS RELACIONES PUBLICAS Y LA COMUNICACION




11.13 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LAT RELACIONES PUBLI WA

La ganizacic'm de los gy upns humanos se rem
sociedades pi1imitivas,

en las cuales sus integrantes seluocciuviabal,
a los hombres mas fuertes y sabios a fin de que los dirigleran

tanto en la vida cotidiana como en la lucha por la supervivencla.

Eca seleccion se derivaba de una comunicacion intergrupal
b4 en ella eran importantes las interpretaciones de las
experiencias pasadasCi) para poder emitir una opinién a {av‘cr o en
contra de cada candidato, aunque en ocasiones estos buscaban el
apoyo de sus coetaneos mediante 1a~'int.imldaclén. la persuasion y
la fuerza, & inclusive, la magia.

Asi, aquéllos individuos de quienes se

conocian sus
triunfos en las batallas o su

capacidad para resolver los

problemas cotidianos, eran elegidos como jefes o guias. Y estas

virtudes sdlo pod.{ln darse a conoter mediante la comunicacion de
unos a otros.

Confor me pasé el tiempc y con la
escritura, se pudo dar a conocer

invencion de ta

dichas virtudes (de fuerza y
sabiduriad a un mayor nimerc de personas. En el antiguc Egipto,
por ejemplo, los sacerdotes eran expertos en

la persuasién Y
formacion de opinlén pﬁblica Y. a su vez,

la gente del pueblo
escribia poemas en los cue expresaba su punto de visia respecto a
sus gobiernos.

De igual manera, en las antiguas Babilonia, Asiria,
Persia y Sumeria, se difundian las proezas y triunfos de sus reyes

on las batallax, con -l fin de crearles una imagen de

todopoderosos; incluso, elaboraban obras de arte en su honor.

Olro ejemplo de lo anterior es Israel, donde los medios

utilizados para modificar la cpknh’:n del pueblo fueron la palabra
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hablada -a Lravés de los profetas- Yy la escrita -con la Biblia.

Por su parte, en Grecia utilizaron diferentes medios: Los
Juegos Olimp.lcos. las Fiestas Donisiacas y otros ritos, busecaban
el acercamiento y 1la cohesion del Pueblo griego, cbjetive que
ademis se persegu.{a con la literatura Cen obras como La Iliada y
La Odisead) y la oratoria, mediante la cual oradores comoc Pericles
Yy Demostenes, por ejemplo. propugnaban por la resistencia ante los
invasores extranjeros. Asimismo, se ulilizaron el teatro, 1la

escultura ¥y la pintura.

Mientras que en Roma usarcon la oratoria para decidir
asuntos importantes; y la historia, para dar a Roma la imagen de
*‘Seffora del Mundo'. Por su parte, Julio Cesar escribid sobre sus
luchas en Galia, Ppara crearse una buena imagen politica y fue
Quien reconocid la importancia de dar noticlias para moldear la
oplnsén pﬁblica. pPer lo que durante su gobierno se publicé el
*Acta Diurna’, un noticieroc diario en el que aparecian decretos
del goblierno y todos aquellos sucesos considerados de interes para
el pusbloC2). Asimismo, se utlilizaron las obras literarias para
Jutificar la mision historica de Roma en el gobierno del mundo; un
ejemplo lo representa ‘L.a Eneida’, en la que su autor, Virgilio,

pr etondia ademas glorificar al emperador Augusto.

Por otro lado, el Renacimiento 1nr1uyé sobre la opinion
pﬁbltc. al liberar la mente humana. haciéndola capaz de pensar por
si misma, de investigar y persuadir. Lo anterior promovie la
discusion libre, que trajo como consecuencia la creacion de nuevas
tecrias politicas.

Asimismo. la oplnién pﬁblica pudo extenderse con la
invencidén de la imprenta, pues Jlibros de los escritores y
fildsofos del si glo XV y de epocas anteriores pudieron difundirse

con mayor celeridad(3).

Y por lo que respecta a la época de la Reforma (S. XVID,
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durante esta, Lutero ¥y Calvino moldearon y condujeron la opxniém

pﬁblica en favor de Ssus causas. Lutero, inconforme con la
polit.ica decretada por el Vaticanco, respecto a la explotacion
agraria y a la venta de indulgencias, elaboré un documento
conocido como ‘Las 85 Tesis', con el fin de que la opinion publica

cambiara a su favor y se formara una imagen negativa de la Iglesia
Catolica, mediante la publicacién de desplegados ceolocados en las
entradas de los templos, asi como en edificlos ¥y calles adyacentes
a ellos Ca los templosd.

La opini on px:xbl ica se consolidd en Europa en el siglo
XVII con la aparicion de los salones Jranceses 3 las cafeterias
inglesas, lugares en los que se reuni-a_n los ciudadanos de todas

las clases sociales para intercambiar ideas.

Asimismo, un factor importante para la evoluclion de la
oplnién publica fue 1a creacion de grupes de lectura, de
biblicotecas particulares y la venta de libros usados. -

Por otro lado., en 1la época de la Revolucion Francesa
Csiglo XVIIID, se hizo lo que podria considerarse una campafia de
relaciones p':xbl icas en todo Europa, dirigida por Rousseau,
Veoltaire, Montesquieu ¥y otros enciclopedistas., para obtener él

apoyo no £6lo de los franceses, sino de otros pueblos europeos.

Rousseau, por su parte, consideraba que un buen
gobernante debia tener la capacidad de reconocer coms se
manifiestan las opiniones para moldearlas y encauzarlas a los
objetivos pou't.icos del goblerno. Y en forma conjunta c<con
Voltaire, Montesquieu, Diderot y D'Alambert, lucho para modificar
la oplnién pﬁblica ¥y conseguir la abolicion de la monarguia.

Y, en su oportunidad, Napoleon Bonaparte difundic de el
ante su e_]ércl!_o Y la oplnién pﬁbli:a. una imagen de lider y genlc
militar que le hizo ganar adeptos inclusc en la poblacion civil.



Por lo que respecta a Estados Unidos, el desempefio de las
relaciones pﬁblicas. de acuerdo a Allan NevinsC4d, se remonta a
los affos 1787-1788., durante los cuales Alexander Hamilton realize
Uha campafia tendiente a ganar adeptos para la ratificacion de la
Constitucion de ese pax’s. Asimismo, comenta Nevins que George
Westinghouse conLraLé en 1889 los servicios de un periodista para
que sSe uniera a el en contra de les partidarios de la corriente
directa de electricidad, ya que el sefor Westinghouse habia
formade una compaﬂ.{a para promover la aceptac.tén de la corriente

alterna.

Ahora bien. la produccion en masa, derjvada de la
Revolueion Industrial. trajo como cohsecuencia el crecimiento de
los grandes monopolios, cuyos dirigentes se fueron eolvidando del
pensamiento del pueblo., bajo la falsa creencia de que mientras
menos Se supiera acerca de sus compaRias o empresas, mayor seria
12 disponibilidad de la gente, lo cual redundaria en una operacion

mas eficaz, con sus consecuentes ganancias.

Esta =ituacicn prevaleclé hasta el 1inicio de nuestro
siglo, cuando el estadounidence Ivy Ledbetter Lee visualizo la
necesidad de que las empresas mantuvieran un contacto estrecho con
la gente, por lo que en 1903 abrid una oficina de prensa en la que
daba aseszoria a empresarios. basandose en una polfﬁ.ica de ‘libro
abierto®, pues para el era impartante facilitar las noticias sin
secretos de ninguna clase(S). Este hecho puede considerarse como
@l nacimiento moderno de la elaboracion preparada y razonada de
mensajes persuasivos con un afan de dominio y convencimlento hacia

una causa.

Posteriormente, en 1805 surgieron agencias de publicidad
dirigidas por Charles Sumner Ward. Lyneau L. Pierce. John Price
Jones y J. Walter Thompson, enlre otros; y durante la decada de
los 20's, destacé come consejero en relaciones publicas Edward
Barnayz, quien consideraba que para tener exito, los negecios

debian esforzarse por comprender a los consumidores y adoptar
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medidas positivas para ganar su apoyo.

Al respecto., Frazier Moore y Bertrand R. Canfiel comentan
que ‘los practicantes de lac relacicnes pﬁblicas de los afies 20°'s

reconacieron que las relaciones publicas deben intentar

informar al pUblice. sino tambien el asegurarse de
entendimiento de las actividades publicas hacia los neqQocliosn, ¥
que se deben tomar pasos positivos para conseguir el entendimientc
pUiblico y su buena veoluntad®Csd.

Sin embargo, en nuestro siglo. las relaciones publicas se
han uttlizade no solo con fines comerciales. En Estados Unidos,
por ejemplo, durante la Primera Guerra Mundial, se hicieron
cambios en la opini &n pl‘.vb.llca de los ciudadanos para ganar
adeptos, mientras que en la Segunda Guerra (en ese misma pals., e
buscé acelerar la produccién de armamentos ‘combatiends el
ausentisimo y fomentando el incrementc de preoductividad de los
trabajadores*(7>.

Asimismo, en Alemania, durante la Segunda Guerra Munzial,
fue notable el trabajo realizado por Goebbels en la formulacion v
1

difusidén de discursos en los que se exaltaban los fundament: o

Nacionalsocialismo.

Ahaora bien, el desarrello de las relaciones publicas se
ha dado gracias al crecimiente de la poblaci on que ha traido
consigoe la formacion y expansién de todo tipo de organizaciones
—-de negocios, socliales, pcl.\’tlcas. de servicios, etc.-— cuyn
propf’:si to es ganar adeptos a sus productos, servicios o creencias,

o bien a la organizacxén en si.

Y no solo los grupos humanes, sinc tambien lo=
individuos, han tratado de ganar adeptos. Tal es el casc de
cantantes, actores, funcionarios publicos, artistas, etc., quienes

a traves de campaffas promoci{onales (de relaciones pﬁblicas) buszan

el apoye de la gente en sus respeclivas actividades.




Un ejemploc de lo anterior lo representan las campafias
polit.icas. mediante las cuales los candidatos a los diferentes
puestos publicos Csenadores « diputados, ete.) tratan de ganar el
apoyo ¥y la si mpa!,fa del pueblo, a traves de discurses o de
propaganda distribu.{da en carteles, periédil:os. revistas v

programas de radic y televisién, asi como en documentales.

Loable es la tarea que realizan los publirrelacionistas
de los candidatos al crearles una imagen de personas inteligentes,
intachables y capaces de desempefiar el puesto para el cual estan

postul ados.

Asi. las relaciones pﬁblicas estan presentes., enh mayor o
menor escala, en las actividades cotidianas de la mayoria de los

seres humanos.

Ir.2 FORMACION DE OPINION PUBLICA

Un concepto que se encuentra estrechamente ligads a las
relaciones pv:lblicas es el de ‘opini &n pﬁbl ica*, debido a que e}
objetivo de éstas es el de crear y mantener una opinion publica

favorable hacia un grupo sccial, econémico, polx’\.xco. elc.

ELimolégicamenLe.» el termino 'oplnién pl‘Jblica' se deriva
de los vocablos latinos opinio (concepte) y publicus Cconocido por
todosd. El significado de cada uno de ellos, por lo tanto, ec el
sigulente: Opxnién.- Concepto o parecer (mediante el raciociniod
que el hombre se forma respecto a una persona, un objets o un
hecho determinado. PUblica.~ Manifiesta o sabida por todos, puede

ser una persona. objeto o hecho conocido por todos.

En la actualidad, npinlén pﬁbli:a representa el punto de
vista de los integrantes de un grupo sobre un hecho que les atafe.
O bien, el conjunto de decisiones de un grupo de personas sobre

temas especff.l cos.
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La opini on pv.'xbl. ica se deriva de las oplniones
individuales, pues resulta de la interaccion de les puntes de
vista de cada uno de los miembros del grupo. originada por formas
comunicativas individuales e implica, asimismo, un cambio de
opinién individual hacia otra grupal, a traves de la influencia de
lo=s componentes del grupe en la forma de pensar del individuo.

Para que se de la opin.lén pﬁblica es 1ndlspel‘15¢‘-b1e la
existencia de un hecho © situacion que haga peligrar los valores
de un grupo, lo cual ocasiona una crisis y el surgimiento de una
discusién entre sus integrantes. Los puntos de vista que emanen
de dicha discusidn dependerén de la informacidn que sobre el hecho

on cuestidn posea cada persona.

Se puede decir. para una mejor camprensién de lo anoctado,
que opinlén pﬁbl.lca es un punto de vista que tiene un individuo
con relacion a un hecho controvertido. Por ejemplo, si un
profesor da una catedra, forma en cada uno de sus alumnos una
opthlén individual sobre esa catedra. Cuando esta opinion es
comGn para 1la mayor{a. se forma la opiniéh de un pfxblico. que
estaria formado por los alumnos del profesor.

Por lo tanto, podemos entender a la opln.lén pﬁbllca como
un punto de vista comin de un grupo de personas. manifestada de

alguna manera.

Al respecto, Antonio Garcia ValenciaCB8) comenta que la
epsnic':n pﬁblica es el sentir o estimacién en que coincide la
generalidad de las persocnas en eventos determinados. Asimismo,
dice que puede zer de dos Lipox: externa, si se expresa en
conversaciones pﬁblicas; e interna. que es la que profesan los
miembros del grupo y s6lo exteriorizan cuando se sienten libres Y

sSeguros.

Por su parte, Moore y Canfield(9) dividen a los grupos en
primarios y Secundarios. siendo los primeros homogéneos y los
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segundos, het.erogéneos. En el primer caso, los grupes estan
unidos por consanguineidad, vecindad o por ser ccr‘npaﬁeros de
labores., ademas de que pueden compartir un misme punto de vista
sobre hechos controvertidos. Mientras que en el segundo., se trata
de organizaciones fraternas y sociales, sindicatos. clubes
civicos. sociedades profesionales y, en fin, tedo tipo de grupos
humanos que no siempre comparten un punto de vista respecto a un
hecho.

Asimismo, comentan Moore y Canfield que, de acuerds a
Carroll CQlark, para que la oplnién de un grupo sea unanime, deben
existir intereses comunes que anulen otro tipo de intereses;
discusiones para intercamblar puntos de vista; tener acceso a la
informacién sobre un suceso a través de los medios de
ccmunicacién; Y tolerar puntos de vista opuestos para la mejor
discusion del caso.

Por otro lado, a pesar de que la igualdad en puntos de
vista y, consecuentemente, la similitud de opinién =e da cuandsd
los pﬁblicos tienen intereses comunes, en la !‘ormacién de una
opinién son importantes las actitudes que toman los individucs
ante la vidaC10d.

Una actitud es un sentimiento de acep!.aclén © rechazo de
un objeto, suceso, perséna o grupo, derivado de influencias
rfsicas Y mentales. Por lo tanto, pueden conocerse las creencias
y valores de los individuos por medio de sus actitudes.

Respaecto a las actitudes, diversos autores coinciden en
aseverar que estas pueden ser de tres Lipos: positivas, cuando las
personas reaccionan en una forma favorable; pasivas, en cuyo caso,
la gente no emite opinién alguna; y negativas. cuando se Liene una
opi nién desfavorable.

Ahora bien, para que exista un cambio de actitud, debe

haber una necesidad o una insatisfaceldn derivada, a su vez, de
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tna estimulaclén. Asimismo, las aclitudes pueden proceder de un
deseo de ser recompensado o de un anhelo interno por alcanzar algo

Y. en este sentido, expresan creencias y valcres.

Un cambio de actitud se origina cuando se despiertan las
aspiraciones de una persona o bien cuando ésta tiene problemas o©
frustraciones. Un suceso debe afectar directamente a un individuo
para que este camble de actitud,

Asimismo, pueden despertar=se las aspiracionez de una
persona cuandeo se detecta que una aclitud existente ya no le
proporciona sa!_.!.sfaccién. En este caso, el cambio de actitud
puede conseguirse a traves del surgimiento de nuevas creenclas o
satisfactores.

Por otro lado, puede lograrse un cambio de actitud cuando
un suceso incide directamente en un individue, en cuyo caso, dicho
cambio dep.ndcri de la fuerza con la que el suceso impacte los
valores y creencias de la persona.

Existen, ademés » sujetos a quienes se les conoce como
s1{deres de opini on° . quienes moldean los puntos de vista de
pequefios y grandes grupos de personas. La importancia de los
llamados lideres de opini on radica en su habilidad para captar la
atencién de la gente que les rodea y modificar © mantener sus

actitudes respecto a un hecho, objeto, persona o grupo social.

Ahora blen, en la formacion de la opj.nién publica ez
importante el factor pslcolégico. Ya que permite que un indlviduo
acepte 1la opinlén de)l grupo, lo cual puede hacer por diversos
molivos, entre los que se encuentran el satisfacer su necesidad de
identificacion o el lograr que el grupo lo acepte como un miembro
adicional; ademas, al expresar una oplnsén grupal, permanece en el
ancnimato, lo cual le evita enfrentarse directamente al problema o
situacidn que le atafe. )
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Por lo tanto, el cambio de actitud necesaric para la
formacion de la optnic'm pfxblica depende de faclores fisicos Y
mentales, aunque tambien son importantes leos antecedentes
histdrico-sociales y cult¥rales de los diversos pﬁblicos.

Asi, 1la opinién pﬁbll:a se deriva de las actitudes de un
grupo de personas, actitudes que pueden modificarse a traves de
las actividades que se realizan en una oficina de relaciones

pﬁbl ieas,

Cabe destacar que la opini én pl’.lbli ca puede, asimismo,
modificarse por medio de una mejor comunicaci on entre leos
individuos, pues ‘el grupo que cuenta con la informaci on mas
completa y confiable sobre un asunto controvertido, seguramente
podra difundir 1a opinién mas certera®cCiid. Y esa informaclon,

generalmente, emana de las oficinas de relaciones pﬁblscas.

11.3 QUE SON LAS RELACIONES PUBLICAS: COMUNICACION

En su acepcién mas general, las relaciones publicas son
acquellas actividades que tienen por objeto el inducir al pﬁb.lic:o a
formarse una buena imagen de una persona o grupo de personas. Sin
embargo, a continuacién se dan a conocer definiciones mas
completas:

Las relaciones pﬁbl.lcas son cualquier situacidn, acto o
palabra que influya sobre la gente. Son la comunicacidn habil de
ideas a los diversos pﬁblicas. con el fin de producir un resultade
deseado y buscan determinar, analizar € influir en la oanLén
derivada de la forma de pensar de cada uno de los integrantes de

un grupo.
Son, asimismo, ‘el proceso continuo por medio del cual un

negocio trata de ganar la buena voluntad y el entendimiento de sus
clientes, sus empleados y el pﬁblico en general, lo cual puede
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lograrse en el aspecto interno, a traves del autocanalisis y la
ccrreccién; ¥y en el externo, a traves de todos los medios de
comunicacion®C1ad .

Al respecto, Moore y Canfield mencionan la definicion que
sobre relaciones pt:lbl icas hace el Webster®'s New Collegiate
Dictionary: ‘El negocio de inducir al péblxco a formarse una

buena imagen general de una persona, firma o institucion*C13d.

Mientras que Edward J. Robinson cita la definicion del
Public Relati{ons News: ‘Las relaciones puUblicas es la funcion
administrativa que evalta las actitudes pﬁblicas, identifica 1las
polith:as y procedimientos de un individuo © una .organizacion con
el interes pv:lblico. Y planea y ejecuta un programa de accion para
ganar la ccmprensién y aceptaclén pl}bli:os'ClA).

Ahora bien, para los objetivos de este trabajo. las
relaciones publicas son todas aquellas actividades relacionadas
con la comunicacidn masiva, encaminadas a fomentar Y mantener ante
un pfxblico determinade, una buena imagen respecto a una perscona o©

un grupo de personas.

Cabe destacar que la convivencia de los seres humanos se
basa en las relaciones cotidianas y en la comunicacion que se da
entre los grupos familiares, de trabajo, de rocrea:ién. politicos.,
religiosos, es decir, todos aqué.llos en los que forma parte el
hombre.

Asimismo, por el crecimiento de la poblacion y por las
diferentes formas de pensa‘r del hombre ~aunado lo anterior a sus
intereses particulares—- estos grupos han necesitado que entre sus
miembros y aquellas personas que aun cuando no forman parte de un
grupo estan en contacto con el, e fomente una conclentizacien de
la importancia del grupo como tal, as{ como de los beneficios que
este puede aportar a la comunidad en la que esta inmersc, de

manera que se tenga una buena cpinion acerca del mismo.
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Lograr lo anterior no es una tarea facil, ya Jque la
variedad de puntos de vista existentes en una sociedad hacen
pecesaria la realizacion de diversas actividades encaminpadas a
modificar © mantener la opinion piblica en favor de una

organizaci én o grupo.

Sin embargo, antes de iniciar cualquier actividad, es
necesaric realizar sondecs de opinion para conocer los puntos de

vista de las personas acerca de la organizaclén o grupo.

De esta manera, se identifica qué aspectos son los que se
desean modificar y cuéles deben dejarse intactos, para proceder a
definir las metas Yy objetivos, asi como las polit.{ cas Yy
procedimientos a seguir con el fin de realizar un programa a
traves del cual se obtenga la aceptacién ¥y entendimiento tanto de

los miembros del grupo como del piblico en general.

A respecto, Rios Szalay caomenta que ‘ninguna
organizaci on puede prosperar a menos que cuente con el apoyo del
pﬁbllco'(lsh Yy este apoyo s6lo es factible conseguirlo a traves de

las actividades que se derivan de las relaciones pﬁbl.lcas‘

Por su parte, Moore y Canfield comentan que las
relaciones pﬁblicas *se han convertidoc en una parte vital del
proceso de comunicacién de nuestro siglo. proceso dque es
indispensable en los trabajos dé nuestra economfa ¥y de nuestras

instituciones sociales y gubernamentales*C16).

Por otro lado, la comunicacicén en las relaciones pi.lblicas
debe abarcar dos o mas personas (emisor y receptord, pues es un
intercambio de ideas de ida y vuelta que implica un entendimiento
y debido a gque en las relaciones publicas se busca modificar o
mantener inalterable la opinién piblica respecto a un individuo o
un grupo de personas, en las actividades que en ellas se realizan
el entendimiento es indispensable para lograr un cambioc o

continuacion de actitudes.
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Lo anterior se alcanza a traves de mensajes realizados de
una manera tal que puedan ser comprendidos por los receptorecs,
Para leo cual son indispensables expertos en la materia,
sentido,

En este
los publirrelacionistas y los comunicélogos son los mas
indicados, por su preparacidn profesional.

Las relacicnes pﬁblicas son, por lo tanto. un proces

o de

comunicacidn que se inicia cuando se detecta la necesidad de
reforzar una opini 6n o de modificarla en favor de una persona u
organizacién. En este sentido, las oficinas de informazicn v

relaciones pfxblicas se convierten en la fuente, cuyo cbjetivo ==z

dar a conocer un hecho, con el fin de moldear la opiniéon publica.

Lia fuente £ encodifica el hecho en un lenguaje
comprensible, tomando en cuenta el referente que posee el publico
de quien se pretende un cambic de actitud. Con esto, se logra la
realizacidén del mensaje en si.

Una vez hecho lo menciconado, debe buscarse el medio a
traves del cual se enviara el mensaje, lo que dependera de su
importancia, el pﬁblico a quien va dirigido y la dimension del
mismo. Pueden usarse carteles, periédlcos. revistas, documentales
y programas de radio y Lelevisir’:n. por ejemplo, siempre y cuando
el receptor pueda hacer uso de sus sentidos para decedificar el

mensaje, esto es, descifrarlo para poder comprenderlo.

En lo que respecta al receplor, este esta representado
por los diversos pﬁblicos a quienes van dirigldos los mensajes de
la fuente.

Por Ultimo. surge una retroalimentacion cuando se logra
que los pﬁblicos modifiquen sus actitudes y tlengan una opinion
favorable respecto de un individuo u organizaci on.

Ahora bien., dentro de una crganizaclén. el persocnal que

labora en la gerencia o area encargada de las relaciones publicas
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puede conseguir el entendimiento y buena veluntad al establece:
una comunicacion efectiva con empleados. clientes, vecinos de la
comunidad y otros pfxblicos.

Cabe destacar que dentro de las relaciones p\:n:-llr_as. la
comunicacidn tiene dos objetivos: proporcionar las actitudes
necesarias para lograr la n\otivacién. sat.isfacc.tén o cooperacién
en el trabajo; y asimismo, 1la informacién y el entendimiento
requeridos para el desarrollo del grupo y su interaccién con la
comuni dad. En este sentido, se consideran dos Lipos de
comunicacion:

Comunicacion informal. .. Consiste en comentarios, rumores
e informacidn Calgunas veces tergiversadad en la que participan
directamente dos o mas personas, dentro de una situacion social o
de negocios.

Este tipo de comunicacién tiene un papel importantie en la
creacion de un mejor conocimiento y en la correccidn de malos
entendidos. Al respecto, Moore y Canfield comentan que ‘la
gerencia puede emplear la comunicacion informal para combatir
rumores, transmitir hechos., y apoyar los objetivos
organizacionales. Lo que los empleados dicen a los vecinos es de
mas peso de lo que la ccmpaﬁia pueda decir en sus comunicados
formales*C17).

Comunlcaclén formal. Es la que usa una empresa para
transmitir informacidén a los ejecutivos y recibirla de ellos
Ccomunicacion interna formald. Es, asimisme, la que se usa en la
interaccion con los  diferentes pt‘:bllcos de 1la crganlzacién
Ccomunicacién externa formald.

Mientras que la comunicacion externa formal es de un solo
tipo, de una sola linea conforme al pﬁbllcc a quien va dirigida,
1a comunicacién interna formal puede ser: vertical, esto es, la

que se da de la mayor autoridad de la empresa a los diversos
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niveles gerenciales y a los Lrabajadores Chacia abajod. a traves

de pol(u.cas, regl amentos, instrucciones=s, érdenes. etc. , o
viceversa Chacia arribad por medio de reportes,
+ ¥ horizontal, o tipo de comunicacion
que sur je entre directivos de un mismo nivel o autoridad,

de conferencias, juntas,

informes.
sugerencias, quejas, etc.

a traves
circuitos cerrados, mesas redondas, <.c.

Ahora bien. los mensajes que uUna empresa u organizacion

» .
manda a sus publicos internos y externos pueden enviarse a traves
de diversos medios.

Los mas sencillos son las cartas, folletos y carteles,

por medio de los cuales se hace del conocimiento del putlics,

de
manera sucinta, actividades tales como cursos., conferencias,
exposiciones, conciertos, etec.; e inclusive, al publico interno

puede darsele a conocer nuevas prestacicones., cambios de horario de
trabajo y Lodos aquellos temas que puedan interesarle.

Importantes son tambien los periédicos Yy revistas

estan destinades a sus
en un momento dado pueden ayudar a modificar una mala

opinlén pﬁblica © mantener una meresién favorable acerca de la
organiza:iéh.

internos, que aun cuando de hecho
integrantes,

Otro de los medios utilizados son las conferencias de

prensa y los boletines informativos, que permiten dar a conocer el

punto de wvista de 1la crganizacién. cobre aspectos que incliden

directamente en la comunidad en la que estLa inmersa; o bien.

las
noticias de interes respecto a las actividades que realiza.

Asimismo, esta Cla organizacién) puede valerse de

videograbaciones, documentales Y programas de radio. para
presentar las actividades laborales, recreativas, socioculturales,
etc. .,

que brinde la empresa tanto a sus

integrantes como a la
comunidad.



De esla manera, el procesco de la comunicacion, en el que
partiicipan un eml sor, un mensaje Y un receptor, se ve
ejemplificado en la mayorsla de las actividades que se realizan en
una oficina de relaciones pﬁblicas. donde ésta toma el lugar del
emisor que envia una serie de mensajes a un receptor o publico
Cinterno y externod, esperando una respuesta deseada. Este
proceso puede extenderse de acuerdo a las necesidades y politicas
de la organizacion y siempre busca una retroalimentacion, misma
que se consigue cuando Sse obtienen crfticas (favorables ©

desfavorables).

Al respecto, cabe mencionar que las criticas
desfavorables son consecuencia de una falla en las aclividades de .
relaciones pﬁbl lcas y. en esLos casos, es importante hacer un

analisis minucloso para encontrar las causas que las originan.

Ahora bien. debido a que todos los integrantes de una
empresa pueden ser considerados publirrelacionistas, un minimo
detalle como una recepcionista desatenta o un empleado apatico, e
inclusive, la forma de atender el telefono por parte de una
operadora, pueden originar una mala mereslén de la organizacion
entera. Por lo tanto, la buena ccmunicacién entre los
integrantes, as{ como el pleno conocimiente de lo que representa
la organlzaclén. son indispensables para demostrar una buena
imagen de adentro hacia afuera y conseguir, a la vez, la opinién
pﬁblica dezeada por la organlizacion.

La comunicacion es, por tanto, una parte primordial en
las relaciones pﬁbli:as que coadyuva no solo a ganar adeptos, sino
a hacer que el pl:lblico este consclente de lo que la organizacién
puede beneficiar a sus actividades cotidianas y de que la acepten
como una entidad que puede representar una fuente de trabajo y de

bienestar socieconémico y cultural.
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11.4 TIPOS DE RELACIONES PUBLICAS

Las actividades encaminadas a cobtener © mantener una
buena cpinién respecto de un individuo © una organlzacién forman

parte de las relaciones p(_\blicas. mismas que:

Miden, evalian e interpretan las opinicnes y actitude:s
de diversos pﬁblicos.

- Asisten a las administraciones Cen el
organizaciones? y a los individuos, en

objetivos. necesarios para lograr 1la

casco de
la definicion de los
comprensién ¥ aceptacion

pﬁbllca de =su imagen, asi como de sus productos, Planes.,

poU’.Licas. servicios, etc,, segl'.ln el caso.

- Equilibran esos objetivos con los
necesidades y metas de los diferentes pﬁblicos

intereses,

Desarrollan y evaltan los programas encanminados a
lograr la comprensién Yy acepta:ién publicas.

Los aspectos antes mencionados dependen de los objetives

de los individuos, asi como del Lamafio de las organizaciones y las

metas que deseen alcanzar; aunque a pesar de las diferencias entre

los objetivos de las personas o© instituciones, al tablar de
relaciocnes pﬁblscas todos necesitan de:

- Comunicacion. Las personas dedicadas a las relaciones
pﬁbllcas son, anle todo, comunicadeores y deben, por lo tantoe,
saber como redactar un mensaje y publicarlo, de acuerdo a lo mas
Ldéneo para conseguir una respuesta deseada; esto es, se necesita

una ccmprensién Leorlco—préctica de 1a comunicacicn.

— Delinear actitudes y comportamientes. Un progt ama de

relaciones pﬁblicns busca siempre un cambilio de actitud que puede

ser de conceptos equivocados a conceplos exactos, o bien, de una



actitud neutral a una positiva. En este sentido, es necesario un
conocimiento L.orlco-pr‘c\.ice del cambio de actitud 5]
comportamiénto de las perscnas. El publirrelacionista debe
conocer qué acciones realizarlpara lograr el cambic requerido en
los individuos.

- Planeacion. Los programas de relaciones publicas
deben planearse cuidadosamente hasta sus mas minimos detalles.
Esta planeacién abarca el determinar a qu&én va dirigido el
programa. Como punto de partida, se requieren conoccimientos de
administracion de enpresas.

- Ubicacién de los preogramas de relaciones pﬁblicas con
los procedimientos administrativos. Lo cual implica que estos
programas se integren a las actividades administrativas de 1la
organ&zacién ¥y, por lo tanto, el publirrelacionista debe ser una
parte integral del grupo administrativo.

- Examen analitico de la etica de lo que se planea. La
funcion de las relaciocnes pﬁblicas de cualgulier organizacién no es
sdlo fijar una meta determinada, sino tambien hacer surgir la
cuestion del derecho de hacer lo necesario pPor conseguir esa meta.
Se debe pensar en el beneficio tanto de 1l1la organizacién como de
sus diversos pﬁblicas.

- Reportes de informacion. Es necesario reoibir
informaclidén sobre el impacte de los programas de relaciones
pﬁblicas. a fin de delinear y modificar los preogramas, en caso
necesario, por lo que el publirrelacionista debe conocer Yy
comprender los metodos de invesu.gacién de las ciencias sociales ¥y
del comportamiento.

Por lo que se refiere a aquellos grupos dedicadeos a la
venta de productos o servicios, y cuya organizacién se basa en la
division por areas de responsabilidad, donde cada una realiza una

labor espoci!‘ica ¥y en los que exicte, por ejemplo, una gerencia de
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ventas, otra de compras y una mas de produccsén. el area de
relaciones pl:lblicas debe reportar directamente al director o al
consejo de administracidn —aunque, en esencia, todos los
integrantes del grupo deban practicar las relaciones p{xbli:as en
favor del mismo- ademés de que necesita trabajar en estrecha
colaboracién con todas las areas de la empresa.

El departamento de relaciones p\’xblicas debe organizarse
de acuerdo a los pv.’xblicos a los que atiende. los medios de
comunicacidn con los que cuenta, las zonas geogra’xficas en las que
incide. los productos o servicios que ofrece y el personal que en
‘1 labora, lo cual hace indispensable 1la creacldn de areas
encargadas de diferentes actividades. Asl'.. surgen secciones de
prensa, radio, Lelevisién ¥y cine, de acuerdo a los requerimientos
de la empresa.

Asimismo. de acuerdo a sus necesidades, se pueden
contratar los servicios de asesores en relaciones pﬁbl_\cas para
aconsejar y opinar sobre polit..lcas. relaciones financieras o
gubernamentales, contactos con medios de comupicacion, asi como en
materia de publicaciones, etc.

Una ventaja de la asesoria externa es que sSu experiencia
en un  sinnUmero de casos le permite resclver problemas
especif.lcos. Sin embargo, la no familiaridad con los problemas
internos de la empresa puede representar una limitacion, pues
muchas compa"ifas aseosoras se preccupan por la publicidad o
promocién de un asunteo y hacen a un lado las relaciones con el
personal vy los pl:lblicos axternos,

Ahora bien. con objeto de clarificar las actividades de
una oficina de relaciones pﬁblicas ¥y debido a que éstas toman en
cuenta diferentes tipos de pﬁbl ico, en los dos sigulentes
apartados se explican los conceptos ‘relaciones pﬁblicas internas’
¥y ‘relaciones pﬁblicas externas’.



11.3.2 RELACIONES PUBLICAS INTERNAS

Para que una persona proyecte una buena imagen antle
otralCs) personalsd), no es suficiente con que se esmere en el
arreglo de su aspecto externo, sino que necesita sentirse bien en
su interior. Lo mismo sucede cuande las organizaciones tratan de
lograr una opinién pﬁblxr:a favorable a ellas, Ya que ez
indispensable hacer que sus miembros las acepten y se integren a
las instituciones, con el espir.n_u de grupo capaz de reflejar ante

la comunidad una buena imagen de las mismas.

Lograr lo anterior es tarea de las relacicnes publicas
internas, cuyo objetivo primordial es llevar a cabo aquellas
actividades encaminadas a contar con una oplhién favorable de los
miembros de una organizacxén hacia esta, Y su consecuente

Xn!.egrac.tén a la misma.

Por lo que se refiere a las empresas dedicadas a la venta
de productos o servicios., un aspecto importante del proceso de
lntegraclén de su personal es reconocer la necesidad de loz seres
humanos de saber que forman parte de un grupo en el que realizan
una labor relevante y creativa -con lo cual obtienen cierto
prestigio— y donde, ademisz., existe la posibilidad de superarse
individual y econdmicamente.

Otro aspecto (.ambién importante lo representan factores
tales como la seguridad de contar con un trabajo estable, en donde
pusden desarrollar suxs conocimientos y aptitudes, y en el que
existen 6p'.tmas condiciones laborales, asi como una Justa
remuneracidn Y Prestaciones que les permitan satisfacer sus

necesidades economicas y mejorar su nivel de vida.

Al respecto, Moore y Canfield(iB) consideran que cuando
los empleados se sienten satisfechos con la institucién de la cual
forman parte, sus actitudes hacia ella son favorables; y que

transmiten a otros p(:bllcos la imagen que tienen de ella.
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Por lo anterior, al efectuar un programa de relaciones
pfxbchas internas., el primer aspecto que debe considerarse es la
elaboracion Cen caso de que no existiad y distribucion de un manual
de bienvenida, por medlio del cual la empresa, a traves de un
representante Cgeneralmente de el area de seleccion y contratacion

de personald recibe a sus nuevos empl eados Yy les brinda

informacién sobre las actividades de la organizacion, sus
objetivos y polit_.tcas generales, los productes o servicios que
ofrece., as{i como sus proyectes en desarrollo. De igual manera,

puede darles a conocer su horario y lugar de trabajo. las fechas
de pago, las prestaciones a que tienen derecheo y las principales
normas que deben cumplir en el desarrollo de sus labores.

Es importante mencionar que aun cuando esta tarea
corresponde a el area de recursos humanos, generalmente ezta
recibe el apoyo y asesoramiento de la de relaciones pﬁblicas en
cuanto a la redaccion, disefio y distribucion del manual.

A este respecto, algunas empresas, a traves de sus areas
de relaciones pﬁblicas, han optado por 1a realizacion de
audiovisuales y videos en sustitucion del tfplco manual de
bienvenida, lo cual permite la proyeccir’an simultanea de los mismos
a un nimero mayor de trabajadores.

Por otro lado. en las relaciones pﬁblicas internas es
importante el establecimiento de canales bilaterales que permitan
a los, trabajadores externar sus ideas acerca de la empresa; y a la
gerencia, conocer qué plensan los empleados y los problemas que a
ellos se les presentan, con objeto de resolverlos hasta donde sea
posible.

Lo anterior —conocer el punito de vista de los
tLrabajadores sobre la empresa- puede lograrse a traves de la
comunicacién directa, o bien por medio de buzones de sugerencias y
espacios en revistas y per.{::dicos Cestos Ultimos. impresos y

murales).
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Sin embargo, los canales bilaterales no siempre permiten
a la empresa saber la ep.lnién que de ella tienen sus trabajadores,
por le que al efectuar un programa de relaciones pl;lhlicas

internas, es indispensable realizar sondeocs de opinién.

En este sentido, Rios SzalayC19) recomi enda la
elaboracion de dos sondeos, el primero de los cuales debe contener
preguntas abiertas que permitan conocer con exactitud lo que
opinan los entrevistados., sin descubrir su identidad. Mientras
que en el segunde, deben realizarse preguntas cerradas., aun cuando
no se descarta la posibilidad de gque el encuestado exprese otros
comentarios.

Una vez que se tienen detectadas las necesidades de
comunicacién con los empleados, esta puede darse a traves de

diversos medios, usando en todos un lenguaje apropiado y de facil

comprensién. acorde al nivel de conocimientos que Lengan los
trabajadores. Entre dichos medios se encuentran:

- Conversaciones informales entre supervisores Y
trabajadores, lo que permite a estos 1 timos hacer

cuestionamientos y externar opinicnes. La desventaja de este tipo
de comunicacién es que =i no se da un diélogo. puede
malinterpretarse el mensaje o conocerse parcialmente los puntos de

vista de lox empleados.

- Eventos a puertas ablertas para trabajadores y sus
familias, en los que se pueden comentar, por ejemplo, los
objetivos y pol {iticas de 1a lnstltucién. sus programas de Lrabéjo-

los servicios © preductos que ofrece, etc.
Visitas de los ejecutivos a las diferentes areas de

trabajo, durante las cuales se puede saber 1la situacidn de
conformidad o inconformidad de los trabajadores.
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Programas internos de radio, as{ como transmisione: en
circuito cerrado de television, audiovisuales Y documentales,

dirigidos a los trabajadores para darles a conocer, por ejemplo,
las actividades que realiza la empresa en su beneficio. sus
programas de expansi én. la adopcion de nuevos sistemas de

seguridad, etc.

- Cartas entregadas personalmente o© enviadas a
domicilio, a traves de las cuales se les npoti fique a los empleados
eventos especiales, o se les felicile por sus logros en la empresa

-3 por fechas importantes para ellos, como cumpl eafios Y
aniversarios.

Perjiodicos Y revistas, para dar informacion que afecla
tantco a la empresa como a los trabajadores; por ejemplo, su
situacioén financiera, el proceso de elaboracion de sus productos,
los programas para desarrollo del personal, las promociones y
nuevos nombramientos, consejos sobre seguridad e higiene laboral v

hogaref§a, as{ como todo tipe de temas de interes general .

Cabe aclarar que debido a que los periédxcos ¥ rewvistas
estan dirigidos a todo el persconal de la organizacion Cdesde los
directivos hasta los encargados de 1la limpiezad y, en este
sentido, su nivel cultural es diverso, la presentach’:n debe ser
atractiva y poseer un balance en la informacidn., de manera que se
publiquen diferentes tépicos. los cuales ademas, deben redactarse
en un lenguaje sencillo y claro.

- Boletines murales o tableros de noticias. que estan
considerados como uno de los medios mis efectivos de comunicacion

con los empleados, por su facil colocacion en pasillos y areas de
acceso.

Los mensajes que se proporclionan a traves de estos medios
deben ser breves y estar redactados en lenguaje sencillo y claro

de manera que .requieran de un minimo de tiempe para ser lejidos y
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comprendidos. Ademas, su disefic debe llamar la atencion de
ia gente para que esta se detenga a leerlos. Por eotro lade, deben
saer oporiunos cuando ma‘nejen o hagan referencia a fechas de
eventos,

- Inserciones en el sobre de nomina, con las que se
pueden notificar aumentos de salarios, deducciones, eventos
culturales, actividades deportivas y recreativas, etc.

Debido a2 que los mensajes deben ser breves, se pueden

hacer impresiocnes en el mismo sobre, o© bien utilizar una hoja
anexa a 1.

- Folletos sobre informaciones diversas, .per ejemplo.
las nuevas prestaciones a que se tiene derecho. primeros auxilios,
provtncl:‘)n de accidentes laborales. nuevas instalaciones de 1la
erpresa, etc.

- Organizacién de actividades soclales, recreativas y
culturales, tales como exposiciones, conciertos y conferencias, a
las que ze invita tanto a los empleados comeo a sus familiares y
amigos.

Ahora bien, 1a impotancia de mantener una opini on
favorable del pﬁblxco interno se basa en que los trabajadores
proyectan directamente a los demas pﬁbl icos, la imagen que reciben

¥ tienen sobre la organizacion de la cual forman parte.

En este sentido, entre los piroblemas mas grandes que se
presentan a las empresas Se encuentran los indices de rotacidn Yy
ausentismo del personal que en ellas labora, derivados de una
insatisfaccidn que puede ser en cuanto al trabajo realizado, al
salario percibido © a 1la incompatibilidad entre los objetivos
personales y los de la organizacién.

Por lo tanto, es tarea conjunta de las areas de recursos



humanos ¥y de relaciones p\‘.ﬂ:llcas. en primer lugar, buscar la
interrelacién de los objetivos trabajador —empresa.

Y en segundo,
dar a conocer a todos los empleados los

aspectos relacionados con
las actividades de la institucidn, asi como hacerles saber que sus

la
organizacién subsisia, de manera que se sientan identificados con
esta.

esfuerzos son reconocidos como una parle importante para que

Puede decirse que el exito de un programa de relaciones
pﬁblicas internas se alcanza cuando los trabajadores se integran a
1a organizacién Yy proyectan ante la socledad una buena imagen de
lo que ella representa tanip para sus intereses personales como
para el desarrcollo de la comunidad.

11.4.2 RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS

Al formarse una organizacion,

entra en contacto con olras
instituciones.

dedicadas a su misma actividad o bien relacionadas
con ella por cuestiones soclales, politicas. economicas, etc., por

lo que tratLa de conseguir una imagen aceptable entre las denmas

a fin de subsistir
objetives que sustentan su exdstencia.

organizaciones, como grupo y alcanzar los

Es en este sentido que se orientan las relaciones

pﬁblicas externas, pues son todas aquéllas actlividades encaminadas
a2 lograr una buena imagen de una organi:acsén Y.

con ello, una
opinidn pﬁbl.\ca favorable.

En las relaciones pu:lbl icas externas se consideran

diversos tipos de pl:lbllcos. ¥ la importancia que se da a cada uno

de ellos, asi como la comunicacion que se establece

con cada
pﬁblico Y los mensajes a emitir,

dependen de 1los objetivos,
polit.iczs ¥y necesidades de cada organ,\.zaciém
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Asi’. puede darse el caso de gue para una empresa  su
pﬁblico mas importante este representado por una oficina de
gobierno. En este sentido. s!1 necesita obtener permisos para la
mecrtacién de la materia prima necesaria para la elaboracidn de
=us productos, o bien licencias para la expor!.acién de los mismos,
tendra que estar en constante comunicacion con la oficina
expendedora de dichos permisos.

Mientras que para una institucidn que ofrece servicios
bancarios, su principal pv:!blico esta representado por sus clientes
e inversionistas, por lo que con ellos mantiene una comunicacion

mas estrecha.

Por 1lo tanto., las organizaciones deben orientar sus
programas de relaciones pv:lblicas externas de acuerdo a sus
objetivos e intereses, pues el :»d(,c de cualquier empresa se basa
en el mutuo entendimiento con los p\fxblicos en los que incide.

La comunicacion con estos pfxblicos y el contenido de los
mensajes dirigidos a ellos, como  Ser menciond anteriormente,
depende de las necesidades de cada institucidn, no asi los medlios
utilizados para, per un lado, conocer sus opiniocnes respecto a la
orgnnlz.cién ¥, POr otro, hacerles llegar los mensajes encaminados
ala fcrmacién de un punto de vista favorable a la empresa. Entre
los medios mas comunmente usados se encuentra la comunicacidn
oral; =in embargo, tambien es frecuente 1la escrita y la
audiovisual.

Por otro lado., cabe mencionar que existen pt’.lbl.\cos
comunes a la mayoria de las instituciones, como los que se citan a
conﬁ.lnuaclén(aO). en mutuo contacto con éstas. que pueden ser
proveodqres. accionistas, clientes, medios de comunicacién., etc..
Yy cuya importancia estriba en que a Lravés de ellos es factible

lograr un ép!—ln\o trabajo en cada organizach’:n.



II.4.2.1 LA COMUNIDAD

. Una comunidad es un grupo de personas que viven en una
misma localidad, comparten el mismo gobierno y tienen una herencia
 ht stérico-cultural comin, En este sentido, existe una
interdependencia entre la gente que vive en una comunidad y las
instituciones que le sirven, por lo que cada uno debe contribuir
al mutuo beneficio.

Las empresas deben proporcionar empleos. pagar impuestos,
participar en la vida comunitaria, promover programas educalivos ¥
de salud y, en fin, realizar aquellas actividades que las hacen
ser consideradas como ‘buenas empresas‘®. Asimismo, a los
integrantes de 1la comunidad debe informarseles scbre eslas
actividades en una forma convincente y veraz de manera que las
acepten. Mientras que la comunidad brinda a las empresas recursos
Chumanos y materiales) necesarios para el desarrollec de les

programas encaminados a la consecucion de sus objetivos.

Al respecto, Rios Szalay comenta que una organizacion no
puede subsistir si no consigue en la comunidad en la que opera
mano de cbra, serviclios pﬁbliccs. proveedores, etc.; y que, a cu
vez, una comunidad requiere de empresas que generen empleos e
impuestosC21).

Un programa de relaciones pﬁblicas con la comunidad
depende del tamafNo, caracteristicas Y necesidades de asta y de los
objetivos y recursos de la organizaclén o empresa. Sin embargo,
la parte mas importante en las buenas relaciones con la comunidad
la representan los propios empleados de la institucion, pUes sSus
palabras, en Gltima instancia, son de mayor credibilidad para el

pl:lblico que lo que la empresa pueda decir o hacer.
Asimismo, uUna buena relacion con la comunidad implica una

asistencia por parte de la organizacisan en materia de =alud,

oducacién. deportes, limpieza, suministro de agua y energia
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electrica, etc. Ademas, es conveniente invitar a lideres de

apinién. estudiantes y maestros de la comunidad a conoccer las
instalaciones de la empresa, asi’ come evitar las molestias de tipo
ambiental Colores o ruidos desagradablesd,

desarrollo de sus actividades.

que pueda generar en el

El tipo de informacion que se proparciona a los

integrantes de una comunidad depende de los objetivos Yy

necesidades de cada organizacién. Sin embargo, lo mas frecuente
@z darle a conocer en forma Veraz sus operaciones Yy problem.'aucas.

asi como las actividades que realiza en favor de la comunidad, o

bien para contrarrestar los posibles dafios que por los trabajos
que desempeNa, pueda causarle a ella.

En este sentido. es conveniente externar, por ejemplo, la

.
creacion de nuevos empleos, la ayuda que proporciona a escuelas o

cantros de 1nvestiga\:ién. -l fomentoc que hace

a deportes y
actividades recreativas,

o bien los trabajos que realiza para la
protocclén del medic ambiente.

Ahora bien, para comunicarse con la comunidad se pueden

utilizar: cartas, folletos, videograbaciones, audiovisuales y, en
fin, cualquier medioc masivo considerado apropiado de acuerdo a los
mensajes a emitir; o bien organizar conferencias y visitas a las
instalaciones de la empresa, as{ como actividades
culturales, sociales, etc,

deportivas,

11.4.2.2 CONSUMIDORES

En este caso, los empleados de el area de ventas son los
directamente encargados de mantener una buena opinién de los
clientes respecto a la organlzacién Ccon la asesoria. desde luego,
de la dependencia de relaciones pﬁblicas). pues ellos tienen mayor

contacto con la clientela -sin embargo, no debe haceorse a un lado

el hecho de que la imagen de una organizacién se refleja en todos
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sus integrantes.

Asimismo, cuando se tienen establecidos sistemas de
credito para la obtencién de los bienes o servicios que ofrece una
instxtucxén. el area de relaciones piblicas debe dar asezoria a la
de crédite ¥ cobranzas, en cuanto al establecimiento de las
polfticas Y procedimientos a seguir para la adecuada atencion a
los clientes en este sentido Cy con e@llo alcanzar la consecuentie

opinién favorable sobre la empresad.

La opinién de los consumidore=z o clientes se puede saber
por medic de encuestas de opinléh. de buzones de sugerencias o
bien a traves de un departamento o se:cién de quejas. Sin
embargo, es importante mencionar que un cliente satisfecho
recomienda con sus solos comentarios una organizacion y, de igual
forma, un consumidor insatisfecho la desacredita.

Por lo tanto, para que un cliente tenga una opinion
favorable acerca de una empresa, es importante que cuando acuda a
ella reciba una buena atencién, un trato igual sin tomar en cuenta
el monto de su adquislcién. que los productos o servicios se
entreguen oportunamente, y que no se le presione al hacer sus
compras. Asimismo, debe recibir una informacidn fidedigna sobre
los precios, caracteristicas ¥y calidad de 1los productaos o
servicios que pretende adquirir.

Cabe destacar que, al comprar preoductos © servicios, los
consumidores buscan no sblo la calidad de los mismos, sino la

buena imagen de la organiza:sén que los brinda.

En este sentido, al cliente debe darsele a conccer
informacion respecto a lo que es la cr'ganszacién en =i -a les
servicios o productos que proporciona-—; a las innovaciones que en
materia Lecnolégica °© cien\_ifica se hayan hecho en la empresa; y a
la parLicipacién de esta en el desarrollo de la comunidad. La
comunicacidn con los consumidores puede ser:
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- Verbal . Con el perczonal qgue los atiende. En este
sentido, los empleados de ventas y- mercadotecnia deben recibir un
entrenamiento especial, que incluya informaciodn sobre politicas y
objetives de la empresa, asi{ come la forma en que pueden y deben
comunicarse con la clientela para causar una buena impresion;
ademas, es necesario hacer que eslen conscientes de la importancia
de las relacicnes pl’.lbllcas con los consumidores y dem:;s pﬁbliccs

que atiende la institucidn.

Otro tipo de comunicacion verbal son las visitas de los
clientes a las instalaciones de la empresa ~a fin de que conozcan
su forma de operar-—. asi como las exposiciones de productos y
serviclios, en las que se puede dar un dj.aflogo entre los
representantes de la institucidn y los consumidores para conocer
los puntos de vista de estos Gltimes respecto a la corporacion.

-~ Audiovisual. A traves de transmisiones de radio. cine
Yy L.levlslt’:h. e presenta a los consumidores publicidad

institucional(22) o bien sobre productos o servicios.

=~ Impresa. Por medio de cartas, folletos, periodicos y
revistas, =e les dar a conocer los objetivos y actividades de la
enpreza as{ como las caracteristicas de los nuevos produclos o

servicios con que se cuenta.

Cabe mencionar que, en el caso de los pericdicos y
revistas, estos pueden ser especializados (por ejemplo, para la
industria de la construccién. del vestido, o de la transformaciond
o bien. cualquiera de los que circulan en la comunidad en que
incide la empresa.

11.4.2.3 INVERSIONISTAS Y ACCIONISTAS

Este tipe de p\‘abli:o representa, para muchas

organizacicnes, el poder contar con mayores recursos financieros,



derivados de una buena admlnist.racién y de

un  programa de
relaciones pl’;blicas que

ofrezca a los inversionistas una visidn de
lo que es la empresa y de las ganancias que ellos pueden obtener

mediante la adqu:sici:’:n de acciones de la :orporacsén.

A ellos debe brindarseles informacidén financiera, del
tipo de reportes anuales de operaciones, asi como todas las
noticias relac}onadas con la empresa, sean estas buenas © malas, Yy
que pueden abarcar aspectos sobre produccién. mercadotecnia,
divisas, personal de la empresa, etc.(2832. Por otro lado, la

comunicacion con los inversionistas y accionistas puede ser:

- Escrita. Tal es el casoc de los reportes anuales de
operacién."en los que debe usarse un lenguaje claro y preciso (sin
tecnicismosd, de manera que pueda entenderse facilmente. Revistas
especializadas, mediante las cuales se pueden dar a conocer las
actividades que realiza la empresa, asi como sus planes de

expahsiém Clo que, a su vez, puede atraer nueves inversionistas).

Asimismo, se utilizan las cartas personales. para
informarles acerca de los logros importantes que alcanza 1la
organizacién. las actividades o reuniones a realizar, en las que
pueden participar ellos y todo lo que pueda interesarles respecto
a la empresa.

- Audiovisual. Los Lépicos que pueden precentarce a
traves de este medic son diversos; sin embargo, entre los mas
comunes se encuentran los documentales sobre los progresos de la
institucidén, o bien, a traves de circulios cerrados de televisidn,
puede hacérseles particlpes de las reuniones de accionistas a las
cuales por una razon u otra no les sea posible asistir.

- Verbal. Este tipo de comunicaci on se da generalmente
durante las asambleas der accionistas; sin embargo -y
particularmente en el caso de los inversionistas-, existe tambien

la organizacién de eventos especiales para informarles Ca ambos)



sobre las operacicnes y productos de la organlzacién; asimismo,
son Utiles las visitas a las instalaciones Y los . discurses
dirigidos (b;sicamen\,e) a los inversionistas Y acecionistas
potenclales.

11.4.2.4 PROVEEDORES

Representan, Junto con los recursos humanos Y
financieros, un elemento vital para todas las empresas, ya que son
1a fuente de obtencidn de materias primas. productos. equipos,
materiales y servicios necesarios para el desarrolloc de las
corporaciones.

La comunicacidn de una enpresa con  sus proveedores
permite conocer los intereses muluos a fin de planear y realizar
las actividades necesarias para la efectiva produccion Y
abastecimiento® de materiales.

Lo anterior implica., por ejemplo., el ofrecer & los
proveedores sugerencias para la fabricacion de sus productos, o
recabar de ellos informacién sobre precics. disefos, condiclones
comerciales, estad{sticas, etc., sobre productos de interes para
la organizaclén.

" Por lo tanto, un programa de relaciones pt'.lblicas debe
contemplar el conocer las opiniones de los proveedores respecto a
l1a empresa, mismas que pueden saberse a traves de entrevistas
personales, visitas de ellos a las {nstalaciocnes de la compaﬁl’.a Y
par!.lclpacu':n en eventos referentes a los productos o servicios
que se cfrecen.

Asimismo, ez importante dar un trato amable y cortez a
todos los proveedores, evitando favoritismo=z. Cabe mencionar que,
aun cuando la responsabilidad de lo anterior recae en el area de

compras, la de relaciones p(zblicas puede brindarle asesoria para,
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en primer lugar. capacitar al personal encargado respecto a las

peliticas corporalivas de compras, que entre otras pueden ser:

solicitar una oferta siempre y cuando vaya a ser tomada en

consideracion por parte de la empresa; no presionar para gque el

proveedor ofrezca un precio menor; realizar las compras de un

mismo producto o servicio a un solo proveedor; cuando sea posible,

ofrecerles la ayuda que soliciten; no cancelar pedidos ni devolver

mercancias a menos que se Lengan razones bilen fundamentadas para
ello.

Por otre lado. el mantener una buena relacion con los

proveedores implica proporciocnarles folletos y publicaciones
respecto a la tnstitueidn, sus objetivos,

politicas Y
procedimientos; Yy a traves de

revistas especializadas,
audiovisuales, pell'culns y videos, los lineamientos de compras que
tiene la compaﬂf;. referentes a los
proveedor.

productios que ofrece cada

Asi . de las t':pt,i mas relaciones empresa-preveesdor depende

el contar oportunamente con 1los materiales necesarios para la

elaboracién de los bienes o servicios que ofrece cada institucion.

I11.4.2.% GOBIERNO

Al igual que <con los demas pcxbl tcos., el programa de
relaciones pﬁbllcas con el gobierno depende de las caracteristicas
de cada institucidn y debe tomar ‘en cuenta que es el encargado de

regular las actividades de lozs grupos humanos., a Lravés de 1las

leyes que emite, de los impuestos que establece Y del
financiamiento que of rece por medio de
crediticias.

las asociaciones

La comunicacion con el gobierno generalmente se da con la

in!.ormediaclén de las camaras de industria ¥ :omer‘cio; sin

embargo. se puaede establecer Lambien a traves de los medios
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masivos de comunicacion para, por un lado, conocer las tendencias
Yy decisiones tomadas por el gobiermo y, por otro, enterarlo scbre
las actividades de cada empresa; aunque de hecho, esto Gltimo se
proporciona directamente con la presentacién de informes -sobre
todo, en lo referente a la par\.icipacxén en el desarrollo
socicecondmico de una comunidad, a la generacién de empleos, al
page de impuestos, etc.

Esta informacidn qQue se proporcicona al gobierno es
importante cuando, por ejemplo. se trata de conseguir permisos de
import.acién. fabrxcacxén. export.acién. construcclén. etc., © bien,
para la consecucion de creditos Y financiamientos.

I1.4.2.6 MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

Debido a que son un instrumento importante para 1la
formacidn de la opinidn pltlbllg:i. representan un p{xblica relevante
para muchas empresas. Con ellos se establece un intercambio de
infermicién ya que, en primer lugar, siempre necesitan noticias
que ippacten a uno, varios o todos los estratos de la sociedad y,
en segundo, a que las empresas requiren la publicaclén de hechos
que coadyuven a la ereacion y mantenimientc de una buena imagen de
las mismas,

Sin embargo. ya que no siempre son compatibles estos
objetivos., el Area de relaciones pﬁbllcas debe encargarse de
reconciliar las diferencias que pudieran existir al respecto.
mediante la planeacién. analisis, desarrollo ¥ puesta en marcha de
un programa de relaciones pﬁblicas.

l.as relaciones p\]blicas con los medios de comunicacidn
deben establecerse al igual que las que se establecen con los
demas pﬁblicos. Asimismo., es importante no Lratar de estar en
contacto con ellos s6lo cuando Se les necesite, sino mantener una
intercomunicacion constante.
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Por olro lado, es necesaric mantener una politica de
prensa que permita facilitar a los representantes de los medios
informacion completa, veridica y oportuna respecto a lo= hechos

que afectan a las 4instituciones no solo cuando se requiera

difundir, sino cuando los medios la necesitan.

De jgual importancia es el no ocultar las malas nolicias,
sobre las cuales debe darse un tratamiento franco y abierto, para
responder las inquietudes que tengan los reporteros en el

desarrollo y presentacién de sus notas.

Por otro lado, es necesario dar a los represenlantez de
los medios la importancia que merecen, asi como evitar
proporcicnarles publicidad en lugar de informacion o pedirlez

supresiones de parrafos [=] corrececion de errores Jde poca
trascendencia.

Una forma eficaz de comunicarse con los medios son las
conferencias de prensa, aunque tambien se utilizan los boletines ¥
notas informativas, que generalmente redacta el area de relacicnes
pﬁblicas sobre un hecho, en el entendido de que los medics les

haran las correcciones que consideren pertinentes.

De lo anterior se deduce que'. al igual que en otros
campos de la actividad humana, la comuni cacién es basica en lo que
respecta a la ccnsecucién de los objetivos establecidos por Jas
oficinas de informacién y relaciones pt'.lb.ll:as. ya que sole a
Lra*’/és de ella es posible realizar el intercambioc de 1deas.
opiniones y conocimientos necesarios para moldear © afirmar la
imagen de un individuo u organizacion.
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NOTAS DEL CAPITULO II

Aqui se vislumbra 1o que en la actualidad se conoce como narce
de referencia, come lo expresa Daniel Prieto Castillo C(Op.
Cit. Pag. 64D.

Este ‘noticiero’ siguld editandese durante 400 aKos.

Ya que antes de 1a invencion de la imprenta, muchos libros
eran reproducidos en forma manuscrita.

Citado por Irving Smith ¥ogan, en su 1libro ‘Public
Relations*®. Alexander Hamilton, Institute, Inc. Hueva York.
N.¥Y. E.U.A. 1873, Pag. 3.
A Lee se le airibuye el haber descubierto la importancia de

humanizar los negecios y tomar en cuenta a los empleados,
clientes y vecinos, ya que consideraba que lo Gnice relevante
era tener ganancias.

Moore y Canfield. Op. Cit. Pag. 34.

Rios Szalay, Jorge. Relaciones Publicas. Su Administracion en
las Organizaciones. Ed. Trillas. Mexico, D.F. 1981. Pag. 11.
Garcia Valencia, Antonio, Rel aciones Pablicas Y Ref orma
Administrativa. Ed. Porria. Mexico. D.F. 1870. Pag. 179.
Moore y Canfield. Op. Cit. Pag. 62.

A este respecto, hacen referencia autcores como Moore y
Canfield, y Rivadeneira Prada, enire otros.

Mooro y Canfield. Op. Cit. Pag. 62.

Smith Kogan. Irving. Op. Cit. Pag. 9.

Moore y Canfield. Op. Cit. Pag. 21.

Robinson, Edward J. Comuntcacion y Relacicnes piblicas. Ed.
CECSA. Mexico, D.F. 1981. Pig. ©.

Rios Szalay. Jorge. Op. Cit. Pag. 15.

Mocre y Canfield, Op. Cit. Pig. 123, refiriendose al caso
espociflco de los Estados Unidos.

Op. Cit. Pag. 76.

Moore y Canfield. Op. Cit. Pag. 267

Rios Szalay, Jorge. Op. Cit. Pag. 25

El orden en el que se mencionan, no indica importancia o
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prioridad de un p(xbl.\co respecto a otro.

Rios Szalay, Jorge. Op. Cit. Pag. B2

Este tipo de publicidad busca reforzar la imagen e importancia
de una orgahlzacién deter minada ante el pﬁblico.

Esta clase de informacion se envia

tanto a clientes
potenciales como a los actuales.
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CAPITULO II1I. CASQ ESPECIFICO.

LAS RELACIONES PUBLICAS EN PETROLEOS MEXICANOCS



IIx.1. RELACIONES PUBLICAS EN PETROLEOS MEX1CANOS

En Méx.lco. al igual que en otro paises. las grandes y

pequefias organizaciones de 1la mas diversa indolec1d para
subsistir necesitan contar con recursos financieros, humanos,
tecnologicos, etc.. de acuerdo a los objetivos que sustentan su

formacion como grupo.

Asimismo, las asociaciones requieren formar Yy sostener
una buena imagen tanto ante sus miembros como ante l1la comunidad
de la cual forman parte y ante grupos especirlcos y diferentes
para cada una de ellas Cacordes tambien a sus ocbjetivosd, lo cual
logran gracias a la comunicacion derivada, la mayoria de lacs

veces, de un adecuado programa de relaciones pﬁbl.{cas.

A esa necesidad se enfrenta Petréleos Me>xd canos, Qque por

mandato constitucional es, desde 1938 hasta esta epoca, la
encargada del desarreollo integral de la industria petrolera de
Maxico. Por los trabajos que realizaC2) y por ser la empresa que
mas contribuye en la \:aptacién de divisas e ingresos del Gobierne
Federal., PEMEX requiere implementar y mantener una imagen de
prestigio en los ambitos interno Ccon sus trabajadoresd y externo
Clocal, nacional e internacionald y, para lograr 1o anterior,
cuenta con la Gerencia de Informacion y Relaciones PGblicas,

cuyos antecedentes se remontan a 1843, afio durante el cual fue
constituida 12 primera Oficina de Pren=a, dependiente de la

Gerencia General de la Institucisn.

A medida que la industria fue crectiendo en los aflos
subsecuentes, la Oficina de Prensa inicial aumente sus
actividades para abarcar. por ejemplo, aspectos relativos a las
ventas de lo=z productos de la Empresa y a la estadistica de dichas
ventas C19684>, a la orientacion Yy atencion al pﬁblico €197T3), y al

fortalecimiento de un regimen de comunicacion social e informativo
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para consolidar una imagen de prestigio de la Institucioen €1978),
hasta quedar constituida como se encuentra en la actualidad Cde

10982 a la fechad.

En Petroleos Mexicanos esxiste una organizaci &n 1linealc3d,

establecida en 1la Empresa con la autorizZacion del Poder
Ejecutivo, quien junto con el Consejo de Admi ni stracien, desi gnha
al Director General b'% aprueba los nombramientos de los
Subdirectores que participan en la administracién de la

Institucion.

De acuerdo a la organizacién lineal de 1a Empresa, siete
Subdirecciones reportan directamente a la Direccxéh General y bajo
la supervisic’m de cada Subdlreccién. se encuentran Coordinacjiones
Ejecutivas (cuyo nimere varia en relacién a las necesidades de
cada Subdirece!énd Y en casos especiales, Gerencias con
actividades consideradas confidenciales o de gran relevancia para
la consecucién de los objetivos de la Institucidn, razon por la
cual debe existir una continua y directa comunicacion entre el

subdirector y el gerentme.

En esa situacidn esta la Gerencia de Informacion Y
Relaciones Piblicas, adserita a la Subdirecelén Técnica
Administrativa, ya que 1la importancia de las actividades que
desempefia para la Empresa, implica una comunicaci on directa Yy
expedita, tante del Director General con el Subdirector Tecnico
Administrative, como de este Ultimo con el Gerente del area en
cuestd ém. para la oportuna toma de decisiocnes en la consecuci on de

una imagen épt.lma de Petrdleos Mexicanos.

Por su parte, la Gerencia de Informacion ¥ Relaciones
Piblicas esta o ganizada en tres Subgerencilas: la de Informacidn,
1a de Relaciones Piblicas, Yy la de Administracion y. Ppara at:ender
directamente las ~~cesidades que se presentan en los Ambitos
locales, tiene doce oricinas que reportan directamente a 1la

Gerencia, ubicadas en pcoblaciones estratégicas por las operaciones
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que en ellas realiza la Institucion Y que son: Villahermosa, Tab.,
Cd. del Carmen, Camp. , Monterrey. N.L.. Tampico.

Tamps., Veracruz, Poza Rica y Coatzalcoalcos, Ver..,

Y Reynosa,
Salamanca,
Gto., Guadalajara, Jal., Salina Cruz, Oax., y Chihuahua, Chih.

Cabe aclarar que, para los fines del presente trabkajo,
sélo se consideraron las actividades de las Subgerencias de
Ihformacién Yy de Relaciones Pﬁb.licas. asi como de las Oficinas
Locales antes mencionadas, ya que los trabajos realizados por la
Subgerencia de Administracioén toman en cuenta areas del
conocimiento distintas a las necesarias para el desarrollo y
pric\.ica de las relacicnes piblicas.

Ahcora bien, el objetivo general de la Gerencia en
cuestidén es el de promover, desarrollar y mantener la imagen
institucional de prestigic de Petroleos Mexicanos en los ambitos
en los que incide la Empresa, estableciendo un adecuado régimen
de comunicacién interno Yy externo, y promoviendo y coordinande el

cumplimiento de la responsabilidad social en las comunidades donde
actia PEMEX.

Sin embargo, es importante mencionar que la diversidad de
sSucesos cue ocurren cada dia en la industria, Y que generalmente
impactan amplios sectores de la pcblacién. impiden llevar a cabo
un programa espec.{fico de relaciones pﬁbllcas. por lo que las
actividades a realizar dependen de la magnitud e importancia de
cada acontecimiento.

Por otro lado, debido a la relevancia de la Empresa para
la economia del Pais. antes de planear, desarrollar o evaluar
cualquier actividad tendiente a)l reforzamiento de 1la imagen
institucional, deben tomarse en cuenta las pol,{ti cas mencionadas
a continuacién, establecidas por la Gerencia con la autort zacién

de la Direccion General y de la Subdireceldn Tecnica
Administrativa.
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11Ir.2 POLITICAS DE LA GERENCIA DE INFORMACION Y RELACIONES
PUBLICAS DE PETROLEOS MEXICANOS

- Hacer que la informacion externada por Petroless
Mexicanos v su personal ., entre los diversos medios de
comuni cacién. siga los lineamientos trazados por la Direccion

General, en cuanto a eficiencia, veracidad y oportunidad.

- Tratar que las actividades de relaciones pﬁblicas se
efectien con la mayor continuidad posible y de acuerdo con los

objetives a corte y mediano plazo de la Institucién.

- Establecer relaciones personales adecuadas con todos
los funcionarios y personal de la Institucidn. para que el mutuo
acuerdo y entendimiento estinmulen las actividades desarrolladas a

traves de los programas de relaciones pﬁvblicas.

= Fomentar un sentimiento de comprensién y colaboracion,
de los diversos sectores de la poblaci &n hacia Petr dleos

Mexicanos, para el cumplimiento de sus objetivos como empresa.

~ Establecer una plataforma de comunicacion que refleje
ante los diversos grupos de opinién locales y nacionales, el

respetc al derecho a la informacian.

- Destacar en todos los amblitos una pol.{i.ica de
aprovechamiento racional de los hidrocarburos y la aplicacién de
los recursos que estos generen en beneficio social y econdmico del
Pais.

- Establecer y mantener una imagen institucional de
Petréleos Mexicanos en base a las caracteristicas de nacionalismo,

profesionalismo, productividad, orguillo y confianza.



- Resaltar el caracter social y economico de las
actividades de la indusiria petrolera., destacando su giado de
1n|.e-grac1\5n Yy el enfoque diversificads del comercizc internacional
de los hidrocarburos y sus derivados, as{ como su responsabilidad
en el cumplimientc de compromisos comerciales, sin intervenir en

el mercado especulalivo.

~ Mantener relaciones adecuadas con los distintos medics
de difusion lecal, nacional e internacional, a fin de
propercionarles opor tunamente la informacion que genera la
Empreca, asi{ come para asegurar su asistencia a los actos que
interese a Petrdleos Mexicanos hacer del conocimiento publice, o
bien para suscitar comentarios y puntos de vista positivos.

- Emplear los ‘mas adecuados medios de comunicacion qu=
lleguen a los trabajadores y al plUblico en general.

- Promover la formacién y funcionamiento de comisiones
especfficas pPara 1la parti:ipacién en los planes y procesos de
desarrollo de las comunidades donde opera Petroleos Mexicanos.

- Coadyuvar a despertar en los trabajadores urn
sentimiento de identificacién con la crganizacién y exponerles
cuales son los pensamientos y lineamientds de trabajo de la
Institucion.

- Hacer que todo funcionario, empleado o© trabajador de
la Institucidn sea consciente de su papel como representante de
Petrdleos Mexicanos ¥. en consecuencia, buscar su particlpacion en
la- tarea de proyectar una imagen institucional de prestigio, a
traves de una conducta adecuada dentro Yy fuera del ambito laboral.

- Promover 1la capacitacién ¥ desarrollo del persconal
adscrito a la Gerencia para lograr su mejor aptitud y actitud y,
con ello, alcanzar los objetivos previstos por la Direccion
General con mayor eficiencia.



- Acrecentar y conselidar las relacicnes que Pelroleos
Mexicanos mantiene con institucicnes del sector oficial y del
sector privado, tanto nacionales como eerénjeras. rel acjionadas
con sus operaciones. .

Un aspecto importante de las politicas mencionadas es la
comunicacidén impli'cit.a en ellas, ya que sy cumplimiento conlleva
un constante intercambio de ideas y opiniones, entre la Intitucion
Ca traves de sus represantantes) y los ambites interno Yy externc.

Para comunicarse con sus publicos., la Institucidn utiliza
diversos tipos de lenguaje, entre los que destacan el hablado, et
gr;ficn. el sonoro y el visual.

Por medio del lenguaje hablado, a los representantes de
la Empresa les es posible tener una comunicacidn interpersonal
Cdirecta o telefénicad con los trabajadores Y, scobre todo, con
los diversos piublicos con que cuenta la Institucidn: contratistas,
proveedores, distribuidores, etc., ror lo que es importante
sefialar que, en este casoc, la responsabilidad de la proyeccion de
una imagen deseable recae en todos los empleados de PEMEX y no
=610 en 1a Gerencia que nos ocupa.

El lenguaje gr.ﬂt‘lco. por su parte, permite una
comunicacién masiva con todoes los pﬁblicos a traves de diversos
medios, tales como boletines. publicaciones en periodicos y
revistas, carteles e inclusive, correspondencia; aunque aqui. a
.xcepch’:n de los oficios que realizan las diferentes areas de la
Institucidn, relativos a las labores cotidianas, los mensajes son
emitidos bajo la responsabilidad de el area de Informaclon y
Relaciones Piblicas, en su mayoria.

Respecto al lenguaje sonoro, este se utiliza tanlo en
conversaciones telefdnicas, como en los mensajes emitidos a Lraves

de la radio; Yy se combina con el lenguaje visual en las



producciones hechas para documentales, video y cine. En el primer
casoc. la comunicacion depende de las actividades diarias en toda
la Empresa, Yy en leos tres rectantes, de las nececidades
especificas de los programas tendientes a la consecucion de una
buena imagen de PEMEX.

En base a lo antes expuesto. tanto las Subgerencias de
Informaeidn, ¥ de Relaciones Piblicas, como las Oficinas Locales,
realizan continuamente programas de comunicacxén orientados a
lograr el cumplimiento de las pol.(‘.icas establecidas aunque, comoc
se menciond lineas arriba, los pProgramas se efectian de acuerde a
las necesidades que se presenten.

Asi, 1a construccién de nuevas plantas petroliferas o
poi.roquimicas. la exp].oracién o per!‘araclén de pozos, la posible
contaminacidn por las instalaciones presentes o futuras, etec.,
pueden provocar reacciones desfavorables entre los habitantes de
las foblacicnes circundantes, lo cual implica el planteamiento ¥

desarrollo de dichos programas de comuni cacidn.

Y en el mismo caso se encuentra el incremente o
decremente a nivel mundial, del precio del peLréleo Yy sus
derivados, que afecta a 1la econom{a nacional en una forma
preponderante, lo cual requiere una atencidn especial por parte de
la Gerencia en cuestion. Asimismo, otro de 1los ejemplos de
interes lo representan las relaciones Empresa-trabajadores, gue de
una forma u otra, modifican las actitudes de la ciludadania lo
cual. en parte. necesita atender esta area.

Los casos antes mencionados modifican la opinn’:n p\:xbllca
que, como Se menciond en el capitulo anteriorC4d, surge cuando un
hecho o situacién determinada hace peligrar los valores de un
grupo, por lo que es necesario buscar un cambio de actitudes

respecto a la Empresa. de pasivas-negativas a positivas,

En Petroleos Mexicanos, come en muchas organizacioches,
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se pretende lograr este cambio de actitudes mediante una mejor
zomunicacion, optimizada a traves de las actividades que para tLal
efectoc real®za la Gerencia de Informacion ¥y Relaciones Publicas,

basandose en los objetives especificcs. aprobados tantc por la

Direccién General como por la Subdireccion Técnaca Administrativa,
que a continuacidén se mencionan, sobre los que se da un comentario
relativo al presente trabajo.

Cabe aclarar que, con el fin de
comentarios de los objetives,

diferenciar los
estos se presentan con un tipo de
letra diferente y escritos en ntayﬁs:ula compacta.

I11.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA GERENCIA DE INFORMACION Y

RELACIONES PUBLICAS DE PETROLEOS MEXI CANOS

- DISKENAR, PROFONER, IMPLANTAR Y MANTENER DE MANFRA

ESTRATEOGICA, uUN PROGRAMA DE INFORMACION A LA OPINION PFUBLICA.

ACERCA DE LA OFERACION, DESARROLLO Y LOGROS EN LOS PLANES DE LA
EMPRESA .

Este objetivo se cumple parcialmente, debido a los
acontecimientos que suceden de

manera imprevista por las
actividades de la Empresa. as{,

a pesar de que se cuenta con los
medios para difundir este tipo de lnformacién. muy f{recuentemente

se desvia la consecucién del mismo, para atender las diversas

contingencias que podrf.an afectar la imagen de PEMEX.

- ESTABLECER ¥ MANTENER CONTACTO CONTINUO CON LAS

DEPENDENCIAS oE LA INSTITUCION, PrARA LA PREPARACION pE LA

INFORMACION PERIODISTICA DIRIOGIDA A LOS TRAPAJADORES Y, O A La
COMUNIDAD KN OENERAL.

En este sentido, se tlene contacto con todas

las areas ¥
aunque no es constante, si

se busca cuande las necesidades de

Anformcién sobre determinadas dependencias asi’. lo requieren, lo



qQue permite la mayor veracidad en los mensajes proporcionados a
ambos pl’xblicos.

Cabe mencionar que en algunas ccasiones, las distintas
areas solicitan la publlcacién de actividades que consideran

relevantes.

- PREFPARAN ¥ SOMETER A CONSIDERACION DK LA DIRECCION
OENERAL, LAS ALTERNATIVAS DE INFORMACION QUE SE JUZOGUEN NECESARIAS

Y OPORTUNAS.

Al respecto, la importancia de los mensajes a publicar
determina =i estos deben © no ser sancionados por el mencionado
nivel Jer;rquico.

- CONOCER QUE PIENSA KL PUBLICO Y LOS TRABAJADORES SXOBRE
La EMPRESA, MEDIANTE LA  PLANEACION, COORDINACION, DESARROLLO ¥

EVALUACION DE ENCUKSTAS DE OPINION.

En forma perd &dica, o cuando se copsidera necesarlo, se
realizan encuestas de opini on, aunque generalmente este tipo de
trabajos se efectGan a traves de consultores externos. bajo la

supervlslén del personal designade por la Gerencia.

- ESTABLECER Y MANTENZR CONTAGTO CON UNIDADES SIMILARES
oE OFRAS INSTITUCIONES (PURLICAS v PRIVADAS), PARA INTERCAMBIAR

INFORMACION.
En este cazo, se Liene comunicacién con areas afines de
otras enpresas que, aunque no es constante, si permite recabar la

informacidn necesaria o de interés para la Institucidn.

- COORDINAR ¥ SUFPERVISAR LA FPREPARACION ¥ DIFUSION DE

LAS INPF =3 AUTOR EN RELACION CON LOX SUCESOS k4

ACCIONKS DE LA EMPRESA.
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Para cumplir este objetivo, se organizan conferencias de
pPrensa Y se elaboran beletines Yy notas informativas para

distribuirse a los representantes de 105 distintos medios.

- PARTICIPAR EN LA PFRODUCCION PE PUBLICACIONKES,
REPORTAJIKS, DOCUMENTALES, AUDIOVISUALES, PROARAMAS DE RADIO v
TELEVISION, ASX COMO DE INFORMES KSPECIALES DIRIOIDOS AL PUBLICO

EN OENKERAL O A GRUPOS KSPECIFICOS.

Un ejemplo lo constituyen los mensajes preparados con
motive del cincuentenario de 1la expropiacién petrolera. cuya
dtfuston Ca nivel nacionald se hizo a Lravns de todos los medlos.
con el fin de que llegara a todos los estratos de la poblacion;
Ademis. cabe destacar que se hicieron ediciones especiales (entre
otras, de revistas, libros y videocassettes) para funcionarios de
la Institucidn y publicos especiales.

- COORDINAR LA AFALIZACION DE ENTREVISTAS DE PRINSA ¥
PARTICIPAR N LA PREPARACION DR DISCURSOS = INFORMILS DE LA
DIRECCION OENKERAL Y DE LOS ALTOS FUNCIONARIOS DE LA INSTITUCION,

CUANDO ASI EE LY SOLICITE.

Este objetivo se cumple continuamente, ya que por las
di'versas actividades de la Empresa y los acontecimientos que en
ella surgen, os necesarioc coordinar las entrevistas a los

funcionarios Yy participar, cuando asi se solicite, en la

pr.paraclén de estos discursos e informes.

- SELKCCIONAR LOS HNXDIOS DE COMUNICACION MAS
CONVENIKENTES, PARA DaAR A CoNaoGER AL ruUBLICO LA INFORMACION

OAIOINADA EN PETROLEOS MEXICANOS.

La seleccion de los medios a traves de los cuales se
deben dar a conocer los mensajes de la Institucidn a sus p{xblicos.
depende de la importancia de la informacién Y de la localidad en

que deba publicarse esta. Asi, para anunciar un aumento de
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precios de los productos gue ofrece. por ejemplo, generalmenie se

utilizan todos los medios posibles.

- CREAR, DESARROLLAR Y MANTENER, CON LA CONTINUIDAD

MEQUERIDA, LOS CANALES DE COMUNICACION auE  MEJOR

LLEQUEN AL
INTERNACIONAL ¥ QuE, A La
FAVORKEZCAN LA CREATIVIDAD Y CLARIDAD
FROOGRAMAS

PUBLICO LOCAL, NACIONAL 13 veZ,

DE L.
DE RADIO Y TELEVISION, BOLETINE

INFORMACION (REVISTAS,

REPORTAJES Y ARTICULOS
PARA REVISTAS KESPECIALIZADAS, KTC.)»

En este sentido, se cuenta con revistas, asi comd con

contratos de tiempos para 1la publicaclén de mensajes en radio y
television.

- CONSERVAR UN CONTINUO CONTACTO CON
FOTOORAFOS ¥ CAMAMCORAFOS DE LOS

LOS PERIODISTAS,

MEDIOS DE COMWMUNICACION, PARA

PROPORCIONARLES INFORMACION OFORTUNA, AST COMO  PARA COMNEEQUIR su
ASISTENCIA A LOS EVENTOS QUE PETROLEOS MEXICANDS QGUIERE DAR A

CONOCEIR TANTO A SUS TRANAJADORES COMO AL PUBLICO EN OENERAL.

Debido a que continuamente se le da a

conccer a los
medios masives lo que ocurre en la Empresa,

Yy que es de {nteres
para ambos pﬁbllcos. se cumple este objetive.

- ATENDER A LOS FUNCIONARIOS DE OTRAS
NACIONALES Y EXTRANJIKERAS aux SEAN

INSTITUCIONES

INVITADOS ror PETROLEOS

ANDOLES LA AYUDA Y FACILIDADES NECESARIAS.

Al respecto, se atiende no solo a los invitados, =ino a

aquellos funcionarios que soliciten autorizacion para vicitar las
instalaciones de la Institucion.

- DISEFAR, IMPLEMENTAR Y WMANTENER ACTUALIZADO UN BANCO

PE DPATOS DFE INFORMACION PERIODISTICA SORRKE LA EMPRESA.

Sobre este objetivo, se cuenta con estos archivos y su

s0.



consulta esta sujeta a la autorizacidn de los funcionarios a cuya

cargo exta la custodia de la informacion.

- EVALUAR LOS RESULTADOS DE LOS FROGRAMAS DE DIFUSION,

DE PUBLICIDAD INSTITUCIONAL ¥ COMERCIAL DE PETROLECS MEXICANOS.

Este objetivo generalmente se alcanza a traves de

encuestas de opini én.

- PLANKAR Y EL ESTANL TO DK LOS SISTEMAS V

MEDIOS DE ORIENTACION ¥ ATENCION NECESARIOS, PARA QUK KL PURLICO
QUE ACUDA A LA INSTITUCION PFUEDA REALIZAR SUS OESTIONES CON LA

MAYOR FACILIDAD.

En la mayorf.a de las instalaciones se cuenta con personal
Cedecanes) cuya labor es la de orientar y atender al pt:vbllcc que
acude a dichas instalaciones; asimismo, se tienen tableros y
sefales con la ubicacién de las principales Areas y servicios gue,
aunque no realiza personal de la Gerencia. s{ participa en el

diseﬂd Yy sup.rvls.lém de su e_jocuclén Y col ocacidn.

- PROORAMAR, OROANIZAR h g COORDINAR LA REALIZACION DE

ACTOE ¥ KEVENTOS ALKS  (CXP NES, co CONVENCIONKS,

VISITAS A INZITALACIONES ¥ CENTROS DK TRABAJO, CONFERKNCIAS, KTC.).

Este objetivo se 1lleva a cabo de acuerdo a las

necesidades y frecuencia de los eventos.
- SUPEKRVISAR, COORDINAR Y CONTROLAR LOS TRABAJOS DFE
PAESTADOREE DX SKAVICIOS CONTRATADOS PARA La REALIZACION DE

PROGRAMAS DE COMUNIGCACION EOGIAL.

Al fgual que en el casc anterifor, la consecucion de este
objetivo depende de los requerimientos de la Institucidn.

- REALIZAR LOS SEEMVICIOS DE FOTOORAFIA, FILMACION ¥




QRABACION PARA ILUSTRAR Los FOLLETOS, REVISTAS, BMOLETINES 3

INFORMES ESPECIALES ENCOMENDADOS A LA OERENCIA.

Los servicios se proporcicnan de acuerdo a los medio: a
traves de los cuales deba difundirse la informacidn.

- PREPARAR LOS FROGRAMAS DE PRODUCCION DE AUDIOVISUALES,
MENSAJES DK RADIO, CINE Y TELEVISION,

Idem anterior.

CONTROLAR LA ADAQUISICION Y US0O DEL EQUIPD Y MATERIAL
DX FRODUGCION AUDIOVISUAL.

Al respecto, se cuenta con el equipo y su uso esta sujeto
a la solicitud de las areas interesadas y la auterizacion del

personal encargado del resguardo de los equipos y materiales.

- RECINIR ¥ CANALIZAR INTERNAMENTE LAS QUEJAS v
SUOERINCIAS PFRESENTADAS POR EL PUBLICO EN OGKENERAL, PARA SU TRAMITE
Y/0 AESOLUCION, NOTIFICANDO A LOS INTERESADOS LOS RESULTADODS DE

LAS OLSTIONES REALIZADAS RESPECTO A LAS MISMAS

Exte objetivo se lleva a cabo de acuerdo a la continuidad
de las quejas o sugerencias del pﬁblico.

Con los comentarios expuestos, puede deducirse que ce
cumplen los objetivos previstos; sin embal-'go. la imagen de la
Institucion no es del Ltodo favorable, sobre todo cuando suceden
acontecimientos que afectan los intereses de las comunidades donde

opera la Empresa, as.{ como en la atencxén de sus pl:xbllcos.

Por lo anterior, se considero conveniente investigar que
actividades se realizan en el area encargada de las relaciones
piblicas de PEMEX.
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I11.4 ACTIVIDADES REFERENTES A LAS RELACIONES PUBLICAS

En toda comunicacion., los objetivos que con ella =se
persiguen varian de acuerdo a los intereses del individuo o g upo
que la inicia, ya sean peli'!.icos. sociales, econémicos. etc. aAsi,
on el caso de las relaciones pﬁblicas. se pretende modificar o

reforzar las actitudes de un grupo determinado hacia una persona u
crganizacién.

. Para lograr lo anterior, es necesario realizar diversas
actividades enire las que destaca 1la elaboracion de mensajes
dirigides a grupos especi’!‘icos Yy su transmis.\én en los medios que
mejor capten la atencidn de esos grupos, utilizande en su
realizacién un lenguaje claro, sencilloc ¥y precisc, y tomands en
cuenta las barreras que impiden la correcta Lnterpretacién de los

mismos (semlolégi:as. semanticas, culturales, cociales, ete.d

En Petréleos Mexicanos una parte importante que coadyuva
en el logro de los objetivos y politicas antes mencionados, lo
representa la divisién de las actividades de la Gerencia en
cuestion en dos  areas: La de Relaciones Publicas ¥ la de
Infol‘macién'. aunque cabe aclarar gue, como se menciono al inicio
de este capitulo. no se tomd en cuenta a la Subgerencia de
Administracion por considerar que los trabajos que realiza se

refieren a conocimientos distintos al tema de esie trabajo.

Por lo tanto, de acuerdo a la division antes mencionda,
@l airea de Relaciones Publicas tiene como objetivo general el
provocar una justa actitud en la opinion pﬁblica. A traves de la

Lransmision de lmz'lgenes. textos y sonidos que provodquen en los

receptores una actitud positiva hacia la Empresa. Mientras que la
de Informacion busca utilizar mensajes en su momente optimo,
tendientes a provecar un punto de vista, una perspectiva justia y
favorable sobre 1a Institucion.
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Sin embargo, para las empresas es indispensable contar
primerc con el apoyo de sus integrantes. Ya que sus puntos de
vista pueden ser mas crediticios que cualquier mensaje externado
por las instituciones; para prosequir con la consecucién de una

opinion favorable a ella.

En este sentido, PEMEX divide sus actividades en cuatro
pﬁbl.{cos: Ambito Interno, que abarca lo que podrx'a considerarse
como ‘relaciones pﬁbllcas internas’; Campo Local o Comunidades,
y Publicos Nacional e Internacional. Estos Gltimos estratos estan

anmcarc.'ados dentro de las ‘relaciones pUblicas externas®.

En la atencion del ‘ambito interno' se busca crear en los
trabajadores Ca todos los nivelesd una actitud favorable hacia la
Institucién y las actividades que esta desarrolla, fomentande en
ellos la solidaridad y el sentimiento de que son parte de un grupo
cuya labor es benéfica para PEMEX y para el desarrollo economico ¥
social del pais. a traves de la difusion de la filosofia de

trabajo de la Empresa, los exitos de esta y de =u personal.

Para las ‘comunidades’ en las que actla PEMEX, S
pretende reforzar y promover las acciones de la Insti tucion que
favorecen a la poblacién y 21 medioc ambiente, as{ como aminorar Y
erradicar los efectos desfavorables que se asocien a la presenc:ia
de la Empresa en determinadas regiones y, de ser posible, hacerlos

positivos.

Por lo que respecta al 'pfxbur:o nacional’'., el objetivo es
demostrar a los habitantes del pais los beneficios que brinda la
Institucion a la vida nacional, tales como infraestructura,
_dlverslflcacxc‘m de actividades econ{:m&cas Y serviclios sociales a

las comunidades, entre otros.

En la atencion al 'pk’lb.\lco mundial® el fin es coadyuvar

en el establecimiento de un clima propicio para lograr una 6pt1n\a
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comercializacion de los productos de la Empresa con otros palses.

Cabe mencionar que entre los principales publicos
exlerncs que atiende Petroleos Mexicanos se encueniran, ademas de
las comunidades, los consumidores, distribuidores, proveedores,
contratistas, medios masivos de comunicacion y las diferentes
entidades gubernamentales y paraestatales relacionadas con los
trabajos que efectia PEMEX; ¥ que la responsabilidad de mantener
unas relaciones éptimas con los diferentes p\fxblicos ne siempre es
de la Gerencia que nos ocupa.

Un ejemplo de lo anterior es el casc de consumidores y
distribuidores, ya que puede decirse que el principal responsable
es el area Comercial Ve en este sentido, la Gerencia de
Informacién ¥ Relaciones Piblicas tiene una minima participaclén
en 1a consecucién de una imagen favorable de la Empresa; por lo
tanto. a continuacidn se describen de forma somera las actividades
mis relavanles realizadas por el personal dque labora en la
Gerencia mencionada, de acuerds a los pﬁbllcos por atender.

111.4.1. RELACIONES PUBLICAS INTERNAS

. El area de Informacidn supervisa que lo mensajes que se
proporcionen internamente, no se contrapongan a losx que se emiten
al exterior.

Por su parte, el area de Relaciones Publicas permite que
se expongan con claridad y eficiencia los mensajes dirigidos a la
consecucion del objetivo de la comunicacion interna, a traves de
la proqramaclén. rezlizaclén Cen su caso, supervisl’on) Y
distribucién de diversos medlos como los que se mencionan a
continuacién. Al igual que en caso de los objetivos especiricos
de 1a Gerencia. para diferenciar los comentarios relativoz a este
trabajo de las actividades, estas se presentan en un tipo de letra
diferente y en n\ayﬁs:ula compacta.
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- XDICION DE REVISTAS. A TRAVES DEL CONTENIDO DE ESTAS

SE PRETENDE DIFUNDIR INFORMACION QUE PERMITA AL PERSONAL ES1AR

ENTERADO DK LO QUE SUCKDE EN LA ORCGANIZACION Y ESTARLECER UNA
OPTIMA RELACION ENPRESA-TRABAJADORES., PARA LO CUAL ES NECEZARIO

EFECTUAR LO SIGUIKNTE:

- BUSCAR LA VERACIDAD Y SOBRIEDAD PARA LOGRAR LA

CONFIANZA EN 1LOS TEMAS QUK SE DIFUNDEN.

- EVITAR INFORMACION DEMAGOOICA SOBRKE LA ALTA DIRECCION
¥ LOS FUNCIONARIOS, EN OKNERAL.

- PERMITIR LA PARTICIFACION DK Lros TRABPAJADORES, A

TRAVEE DE LA PUBLICACION DPE SUS COMENTARIOS O BIEN DE LAS NOTAS
ARTICULOS PREFARADOS FOR KLLOS.

- RESALTAR KN NL FUBLICO INTERNO KL SENTIMIENTO DE
A LA N

- PUBLICAR NOo soLO rLOS EXITOS DE L Y EMPRESA, SINO
TAMBIEN LOS DE SUS TRABAJADORKES,

- PROFORCIONAR INFORMACION OENKRAL Soanx DIVERSOS

TOPICOS.

Para la edicicn de revistas, el personal de la Gerencia
o debe encargar tanto de la redaccion de 1la mayoria de los
articules, reportajes., etc. Ca excepcién de las colaboraciones de
los trabajadores), como de la correccion de los mismos, de

disefio, impresi on Y distribucion. Cabe

=4
mencionar que la
importancia de estos medios reside en que son leidos por los
trabajadores, sus famlliares y amigos, y la gente que de una forma
u otra esta en contacto directec con la Institucion (proveedores,

contratistas, distribuidores, etc.D.

Se considera que estos medios cumplen su cometido, ya que
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dan a conocer temas diversos, tales come la organizacion ¥
forma de trabajar de las diferentes instalactones y area=z; la
situacion de la Empresa y sus' logros; las caracteristicas,
propledades y usos de los pet.rol(t‘eros b petroquimicos que se
genaran en la industria; los servicios que esta preporciona;
entrevistas a trabajadores destacados Ca todos los niveles
Jerirqu&cos). por cuanto respecta a PEMEX; asi como Lépicos de
interes general como pPoemas, cuentos, fragmentos de obras
literarias. informacion turistica, ete.

- ELABORACION DK FOLLETOS. ESTOS ABARCAR TEMAS DIVERSOS

EN ESPFACIOS RELATIVAMENTE CORTOS Y PUEDEN SER ‘' DE VARIOS TIPOS,

DENTRO pE Lo CUALES, LOS MAS RELEVANTES ‘se MENCIONAN A
CONTINUACION:

- DE NIENVENIDA. EN LOS QUE XX EXPAESAN LOS INTERESES
MUTUOS (EMPRESA-TRABAJADOR), AsST como Lo ORJKTIVOS DE La

INSTITUCION, SUS LOGROS ¥ SU POSICION EN MEXICO Y XN EL MUNDO.

- PE LA EMPRESA. COMPRENDEN TEMAS RELATIVOS A SU
HISTORIA como ORUANIZACION, uUBsiCAcCION (13 sUs INSTALACIONES,

FRODUCTOS QUE ELABORA O SERVICIOS QUE OFRECE, ETC.

- DE PRESTACIONES. QUE PUEDEN SER SERVICIOS MEDICOS,

JURILACIONKEX, RKVISION DE SALARIOS, EXPOSICIONES, ETC.

Aunque su olabora:ién esta contemplada en las actividades
de la Gerencia, en muchas ocasiones la particlpacién de esta se
eircunscribe a una asesor.(a ya que, de acuderdo al tema a publicar,
las areas involucradas © afectadas, pueden tomar 1la decision de
editar directamente la informacion que desean dar a conocer por

este medio.
- EDICION DK PFERIODICOS MURALES. su omJETIVO ES

MEFORZAR LAS BASKS CONCEPTUALES DEL ESFUERZO DX LA COMUNICACION

INTERNA ¥ EN ELLOS SE PUBLICAN MENSAJKES BREVES, SOBRRE TOPICOS DE

87.




INFORMACION OENKRAL, DK INTEKRES PARA LOS TRADAJADORKES.

En este sentido, se elaboran los que se requieran en un

momento dado, ¥y se participa en su disefio, mereslén Y ubicacion.

- ELABORACION DE CARTELES. TIENEN UN OBJETIVO SIMILAR
AL DE LOS PERIODICOS MURALKX, CON LA DIFERKNCIA DE QUE N LOS
CARTELES =K a|usca CAPTAR LA ATENCION A TRAVES DK uUN pISEfiO

LLAMATIVO Y UN MENSAJK BREVE Y C (=) QUE » A nE uUNOS

CUANTOE EEGUNDOSE PARA SER COMPRENDIDO.

La mayor.{a de las veces se elabdran para reforzar
campafias espe:i‘fi:as. come  por QJemplo.A' 1a del reciente
cincuentenario de la Ins!.it,uclén; sin embai-go. los que se preparan
para la revista de la Empresa son conocidos por todos los
trabajadores. '

- FILMACION DX DOCUMENTALES. A TRAVES DE FLLOS, SE
BUSCA MOTIVAR AL PFEREONAL A FIN DE EVITAR ACCIDENTES DE TRABAJO, ©
MIEN ELEVAR LA PRODUCTIVIDAD, DESPERTAR cARINO h 4 RESPETO A su
LABOR, EXPLICAR EN FORMA AMENA SITUACIONES COMPLEJAS O DELICADAS,

ASI COMO CAPACITAR Al TRABAJADOR.

Generalmente, se producen a peu.ch':n de las diversas

areas, con el fin de coadyuvar en la solucidn de problemas
.sp'c.(fh:es que se presenten en ellas, o© blen para realizar
determinadas campafas. El personal de la Gerencia algunas veces

realiza los documentales y de acuerdo a la importancia y prioridad
de estos, en ocasiones se contratan los servicios de consultores
externos, por lo que las actividades a realizar son la revision,
modificacidn Cen su casod Y autorizacidén de los trabajos

presentados por los asesores.
- PRODUCCION DE AUDIOVISUALKS Y VIDEOORABACIONES. TIENEN

UN ORJETIVO SIMILAR AL DE LOS PDOMENTALES Y SU USO DEFPENDE DEL

EQUIPrO CON QUE SE CUENTE KN LOS LUOARES DE EXHMIBICION.
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Los motivos de su producciéon son similares a aquellos de
los documentales y, al igual que en ellos, también se realizan en
la Gerencia., © bien, se contratan los servicios de asesores
externos, en cuyo caso, solo se requiere revisar, modificar Csi se

necesitad y autorizar los trabajos presentados por los asesores.

IY1.4.2. RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS

Como se menciond lineas arriba, las actividades se
realizan de acuerde a las zonas geogréficas que se atienden, por
lo que en el caso del ‘campo local® o ‘comunidades donde actGa
PEMEX®, el area de informacién da a conocer de manera formal los
hechos y acciones de los que forme parte la Institucion vy que
afecten directamente a una comunidad determinada, a traves de los
medios de difusion de la localidad.

Y el area de Relaciones Plblicas Planea, disefia y lleva a
cabo campafas tendientes al cambio de una imagen negativa a otra
positiva de 1la Inscxtucién. Yy al mantenimiento de actitudes

favorables a ella, de acuerdo a cada lugar.

En el ambiteo local, para llevar a cabo programas de
relaciones pfxblicas. se utilizan los medios que a continuaci on se
mencionan, mismos que se marcan con otro tipo de letra y en
mayﬁscula compacta, para diferenciarlos de los comentarios

relativos a este trabajo, que scbre ellos =e externan.

- TELEVISION, ENTRE LOS MENSAJES OQOUE MAS S5 DIFUNDEN
roR ESTE MEDIO, sx ENCUKNTRAN AQUELLOS aux E3 N REFIERKN a
OFERACIONES DE LA EMPRESA Y LOS BENEFICIOS QUK ESTA SRINDA A LA
FOSLACION, AUNQUX NO SE DESCARTA LA FOSIPILIDAD DE UTILIZAW LA
TELEVISION PARA DAR A CONOCER OTROS TEMAS. COMO POR EJEMPLO, LAS
NUEVAS POLITICAS ©O ACUERDOS TOMADOS EN RELACION AL FUNCIONAMIENTO

DE PEKMEX.
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A pesar de que la

ma)'cri’a de las veces los programas de
television se producen

a traves de compaflias consultoras, se

considera un medio iddneo por la aceptacion que tiene en areas

urbanas y semiurbanas.

- mADIO. K. TEMA DE LOS MENSAJES ES SIMILAR AL DE LOS

QUE SKE EMITEN POR TELEVISION, CON LA UNICA DIFERENCIA DE QUE EL

LENGUAJE KES DISTINTO PARA AMBOS MEDIOS.

Aunque Ltambiéen se contratan los servicios de consultores

externos la mayor parte de las veces que se requiere utilizar

estos medios, su importancia

radica en gque alcanzan una mayor
cobefrtura en areas

rurales Yy en gue captan mas facilmente 1la
atencién de la poblac.tén femenina Camas de casad.

- PERIODICOS . ESTOS MEDIOS SE UTILIZAN FPARA CAPTAR

BASICAMENTE SEKOEMENTOS SUPERIONES Y MEDIOS DE LA POBLACION, YA QUE

NO TODOS LOS HABITANTES OUSTAN DE ESTE TIPO DE LECTURA.

Aunque para dar a conocer las noticias de importancia

sobre lo que ocurre en la Empresa se editan boletines, se convoca

a los periodistas a que asistan a conferencias de prensa, o se les

atiende cuando lo solicitap., a traves de estos medios tambien se

pPublican anuncios que ayuden a reforzar campafias especi!‘i:as Y

por ende, la imagen de la Institucion,

- CINK. AL I0UAL QUE £EN LOS CASOS DE LA RADIO Y

TELEVISION, DE ACUERDD A LA

LA

IMPORTANCIA DK LA INFORMACION A

EMITIR, =K CONTRATAN SERVICIOS EXTERNOS PARA PRODUCIR MENSAJES

SOSRE LA INDUSTRIA, LOS CUALKS, OENKRALMENTE =X PROVECTAN EN LAS

SALAS CINKMATOGRAFICAS DURANTE LOS INTERMEDIOS.

La gran acephacién que tiene

este medio (scobre todo en
provineciad,

lo hace relevante cuando se busca .llegar a un esirato
determinado de la sociedad.
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- REVISTAS. N ELLAX, ADEMAS DE NOTICIAS SomRE
ACTIVIDADES o ACONTECIMIENTOS OCURRIDOS EN La INDUSTRIA, sE
PRESENTAN ANUNCIOS SOBRE LAS CAMPATAS EN LAS QUE KESTA PARTICIPA;
PUEDEN SER INTERNAS Y/0 EXTERNAS Y., AL RESPECTO, SE BUSCAN
PUBLICACIONES QUK SKAN DEL AORADO DEL PUBLICO. GUE LLAMEN LA
ATENCION, POR LO QUE SE PRESENTAN ILUSTRACIONES Y FOTOORAF1AS

ATRACTIVAS PARA LOS LECTORKS.

Se considera que con las revistas se pueden alcarnzar con
éxito los objetivos de una publicac&én. al buscar y precentar
1rn$gehes que llamen 1la atencidn Y con las que se asoccien
beneficamete las actividades que'desarrolla la Empresa.

- TABLEROS KEXTERIORES. A TRAVES DE ELLGS , SE PRESENTA
A La FOBLACION INFORMACION SORRE  CAMPARNAS auve REALIZA LA
INSTITUCION KEN BENKFICIO DE LA COMUNIDAD © LOS SERVICIGS QUK
PROPORCIONA. EN SU ELANORACION, DE ACUERDO A LA IMPORTANCIA DE
LOS MENSAJES, PARTICIPA FPERSONAL DE PEMEX ©  &IEN ASESORES
EXTERNOS .

Aunque no son muy comunes, ya que en realidad son pocos
s1 se comparan con los gque se ven en todas las ciudades de la
Rep,ﬁbllca respecto a otros blenes y servicios, si son Gtiles para
reforzar determinadas campafas.

Por otro lado, en lo referente al ‘pﬁblico nacicnal’', el
area de Informacion capta J’.nLegra y oportunamente la informacion
que se genera dentro de la InsLxLucién. para proporcionarla a los
medios de comunicacion en forma veraz Y a tiempo. Lo anterior se
hace, generalmente, a traves de boletines Iinformati vas v
conferencias de prensa; sin embarge, no se descarta la posibilidad

de efectuar programas especiales y reportajes.
El area de Relaciones Publicas, a su vez, dirige menzajes

ala poblacit':n mexicana a traves de canales ) medics i{dénecs Lales

come: cine, televisidn, radio, peri::.d.lcos. revistas, tableros
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exteriores, eic.

Cabe mencionar que en e) aspecto pacional la
particlpac&c’m del personal de la Gerencia es similar a2 la sefalada
en los casos de los campos interno y local.

En cuanto al ‘campo internacional’ se refiere, la entidad
de Informacion logra que los medios de difusién internacionales se
interesen en lo que sucede dentiro de la Institucidn ¥ lo difundan
en sSus respectivos pafses. con implicacionex favorables para PEMEX
Y. Sobre todo, para Méxlco; mientras que la de Relaciones PUblicas
muestra a la opinién p\:lbl.tr:a mundial lds esfuerzos que realiza la

Empresa en favor de los mexicanos y de los paises en desarrollo.

Por lo tanto, las actividades a efectuar son 1a
producci én de d"ocumen'.a.l es, publicaciones, mensajes
institucionales, articules Yy reportajes para ser emitidos por laos
diferentes medios de comunicacion masiva, asi como la organizacion
de exposiciones y congresos.

En el Gltimo caso mencionado, el personal de la Gerencia
puede participar, a peticién de las areas involucradas en estos
eventos, en la organizacion, elaboracion de invitaciones Ccartas,
d.{pc..\cos. Lripticos. etc. , seqﬁn el caso):; en la atencion de los
participantes, de manera dque pueda brindarseles alojamiento,.

alimen!_aclén. eltc.; Y en la difusién del resultado de las evenlos.

Ahora bien, las polittcas. objetivos y actividades anles
mencionadas son el resultado de una organxzacién en la que e
conjugan los conocimientos de diversos profesionales en lo que a
rel aciones pﬁblicas se refiere y en Areas afines tales como el
periodismo., el disefo grz'ufico Yy la comuni cacion colectiva, entre
otras.

Sin embargo, algunas de las actividades que deberian
realizar especialistas en comunicacion, como  por ejemplo,. la



supervisi on de las empresas consulteoras en 1la produccion de
documentales, audiovisuales, programas de radio y television,
(-] encuestas de opini én. en ocasiocnes son efectuadas por
profesionistas en otras disciplinas (Lngenier{a, contaduria,
adninistracion, ete.>

En este sentido, se considera que la participacion de
egresados de la licenciatura en Periodismo Y Comunicaclon
Colectiva seria relevante debidc a qué. por los conocimientos que
adquieren durante =su formacion universitaria. podrian coadyuvar
mas eficientemente en el logro de los objetivos de la Gerencia en

cuestion. .

Por lo tanto, para la atencion de problemas especificos o
para la continuidad de las actividades desarrelladas por las
Subgerencias de Relacl;:nes Piblicas, y de Informacion, asi como
por las Oficinas Locales. los conocimientos de dichos
profesionistas les permitirfan realizar: encuestas de opinion y su
correspondiente analisis b'a evaluaclén; toda clase de mensajes para
ser publicados en los medios impresos y/o audiovisuales;
supervisiones de trabajos encomendados a empresas consultoras
Crelativos al tema que nos ocupad); ¥y todo aquéllo que implique una
comunicacién orientada a 1la consecucién de los objetivos de la

Gerencia.

I111.5 COMENTARIOS Y SUGERENCIAS SOBRE LAS ACTIVIDADESE DE
RELACIONES PUBLICAS

Si bien es cilerto que tanto los objetivos como las
pols't.lcas establecidas para la Gerencia de Informacion Y
Relaciones Plblicas se cumplen casi en su totalidad a traves de
las actividades realizadas por el personal que labora en la misma,
uno de los principales retos a que se enfrenta la Gerencia es el
hecho de que la mayori'a de las areas en que esL; dividida 1la

Empresa atienden pfxbllcos especf!‘icos a cada una de ellas y., por
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1o tante, no esta en pesibilidad de controlar la total proyeccion
de una imagen satisfactoria debido a diversos faclores,
que destacan:

entre los

1. La atenc.\én a los diferentes pﬁbliccs se hace desde

diversos niveles Jerérquxcos. dependiendo de la importancia de los

asuntos a tratar. En este sentido, el problema estriba en que a

excepcién de los mandos medios y altos, el personal de
Coficinistas, recepcionistas,

apoyo
etc.) no siempre demuestra un trato
cordial y atento hacia la genle que acude a la Empresa.

2, Existe una marcada diferencia en la actitud laboral

del perscnal de confianza y el sindicalizado, que se demuestra de

diversas formas, por ejemplo, falta de disponibilidad, mal
comportamiento © presentacidn indadecuada.

Cabe resaltar que esta actitud no la presenta “a

a
totalidad de los trabajadores y que con esto no se quiere

clasificar a unocs y otros, sino por el contrario, se pretende
dejar asentado el hecho de que el personal sindicalizado es mas
reacio a los cambios que se les solicitan, como por ejemple, el
acatamiente del horario de labores, o la realizacion de
actividades no consideradas en la descripcién de las funcicnes gque

tiene asignadas.

3. En muchas ocasiones, los objetivos de 1a Empresa
difieren de aquéllos que persiguen algunos de sus trabajadores Cen

su rnayorf a, personal de Spoyo) » quienes sélo la ven como una
fuente de ingresos, sin valorar totalmente la importancia que
tiene la Instituci &n para la economi a del pais. o la magnitud de

sus actividades.

4. LLas condicicnes laborales que se presentan en la
Institucidn, tales como la continua rotacidn en diferentes Fuestcs
del personal transiterio basicamente Caunque el de planta tamb

i
se rolad, no siempre permite una 1ntegracién total de estos a 1
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actividades de la Empresa, e inclusive, existen trabajadores gue
desconocen los objetivos, pol itieas Yy actividades de la
Organizaci on.

Por 1lo anterior, se sugiere realizar un programa de
relaciones pﬁb.\icas internas, en coordinacion con la Gerencia de
Relaciones Laborales, dedicade basicamente al personal de apoyo,
abarcando todas las situaciones contractuales Cplanta,

transitorio, sindicalizado y de confianzad que comprenda:

1. Sondeos de opinién para conocer las expectativas,
capacidades y potencialidades del personal.

2. Difusion de los abjetivos, po.li'!..\ cas y actividades
de la Institucién a traves de videograbaciocnes para ser exhibldas
en los lugares de trabajo de manera que estos mensajes lleguen a

la mayorfa del personal.

Sobre el particular, =e considera que se pueden re=alizar
programas con una duracion maxima de media hora. con leo cual la
lnterrupcién de labores seria minima, =i =e Loma en cuenta el
beneficio que representa para la Empresa el que sus trabajadores

se integren a ella.

3. En los casos en que sea posible, (por cuestiones
presupuestales, de trabajo, elc.> ofrecer cursos de capaclﬁ_aclén
scbre las diversas labores, en los que se incluya el aspecto de
las relaciones humanas y su importancia para la consecucion de los
objetivos’ personales y empresariales. A este respecto., tambien
podrian abarcarse los temas de comportamienio y preszentacion en el
trabajo.

4. Implementaci 6n de un programa de otorgamiento de
premios y reconocimientos a los empleados mas destacados en cuanhto
a la presentacién personal, Puntualidad y eficiencia en las

labores que tienen encomendadas, con objeto de estimularlos y con
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ello tratar de conseguir,

en parte, i1a identificacion
Empresa-trabajadores.

S. Conciliacion de los objetivos de la Empresa con lo:

de la mzyori'a de sus trabajadores, por medio de la =satisfaccion,
en lz medida en que sea posible,

de las expectativas resultantes
del sondeo de opi nién,

(=N Capacltach’an sobre relaciones pl‘:blicas externas,

especi!‘ica pPara el personal de cada una de las areas que atienden

a los diferentes pﬁbllcos de la Empresa, tomande en cuenta lo's

requerimientos de cada pﬁblico y enfatizando la importancia que

reviste para la Institucion el brindar unpa imagen positiva de 1la
misma,

7. Reforzamiento de los puntes antes mencionados a traves

de su difusion en folletos,

periédiccs murales, carteles y
revistas.

Con el cumplimiento de los puntos sugeridos,

se considera
que la identificacion del persconal de apoyo,

con las actividades

de la Empresa ¥y su importancia para la economia del pais, podria

conseguirse, si no en su totalidad, si lo suficienite comno para

hacer dque cambien las actitudes negativas © pasivas de 1los

mejorar en forma notable la imagen de 1la
Institucioén ante sus diferentes publicos.

trabajadores y con ello,

111.6 EL PROCESO DE LA COMUNICACION EN PETROLEGS MEXICAMNOS

Como se comenid en el apartado I.3 de este trabajolS>, la

comunicacion implica un procese de fases sucesivas, cada una de

las cuales influye scbre las demés. ¥ que pueden repetirse cuantas

veces sea necesario, sobre todo, cuando se trata de conseguir una

opinlén favorable hacia un individuo o una organlzaclén‘
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Respecto al caso espec.{fico que nos ocupa, puede decirse
que permite ratificar la importancia que la comunicacion tiene
cuando se necesita contar con unas relaciocnes pﬁblicas optimas
Ctanto internas como externas), a traves de actividades que
requieren un constante intercambio de ideas y un proceso que, aun
cuando en ocasiones no esL; perfectamente delimitado. si es

posible reconocer.

En este sentido, como <e menciona en el primer
capftulo(&). si xe le compara con el modelo propuesto por David K.
Berlo, se observa que contiene:

- Fuente. En este’ caso, Petroleos Mexicanos,
representado por la Gerencia de Informacion y Relaciones Publicas,
cuyo objetivo puede resumirse como el de promover, desarrollar y
mantener la imagen de.' prestigio de PEMEX. mediante un adecuado
regimen de comunicacidn a nivel internc y externo, y tomando en
consideracion el cumplimiento de la responsabilidad social de la

Empresa en las comunidades donde realiza sus actividades.

- Encodificador. Conformado por el personal de las
Subgerenciaz de Relacione= Publicas, y de Informacion, asi como de
las Oficinas Locales, encargado de elaborar. por medioc de un
céd.lgo. l1os mensajes que desea emitir 1la Institucion. Cabe
mencionar que en este caso, es importante que el personal posea
amplios conocimientos tanto en lo que respecta a la comunicacion
masiva como a cultura general, de manera que sea capaz de utilizar
un cédtgc comprensible por los publicos a quienes van dirigidos

los mensajes.

- Medio. Son los periédicos. revistas, boletines,
programas de radioc y televislidn, polfcul as, etc. utilizados por el
personal de 1la Gerencia, para dar a conocer la informacion
orientada a la consecucion de los ocbjetivos y pol.l’t..\cas sobre

relaciocnes pﬁblicas de la Empresa.
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- Receptor. Esta representado por los- trabajadores de
Petroleos Mexicanos, asi como por los distintos pv:xblicos a loz que

atiende. tanto a nivel local. como nacional e internacional.

- Decodificador. En virtud de que a este elemento lo
forman los conocimientos que posean los receptores, se manifiesta
desde el momento en gque el personal toma en cuenta dichos
conocimientos, a fin de que las ideas expresadas en los mensajes
que emite la Institucién sean comprendidos cabalmente.

- Canal. Respecto a este elemento., los receptores
captan los mensajes que emite la Empresa por medio de los sentidos
de la vista, oido o ambos. ’

- Retroalimentacion. Las criticas y comentarios que
tanto el personal como el p(xblico en general hacen respeclc a las
actividades de la Institucidn, representan una muestra de este
Léplco.

De esta manera, el proceso que se inicia cuanhds una
persona o grupo de personas (emisord) decide que tiene algo que
comunicar (mensaje) a otra persona o grupo de persconas (receptor?
para conseguir un objetivo determinado Cun punto de vista
favorable); y se concluye cuando se recibe una respuesta del
receptor Cretroalimentaciond, se ejemplifica con lo antes expuesto
Y. ademss. puede decirse que el modelo propuesto por David K.
Berlo se cumple a traves de las actividades que realiza la
Gerencia de Informacion ¥ Relaciones Piblicas. en Petroleos
Mexdcanos.

Por todo lo anterior, se considera que la comunicasion
Amplfc.n.a en las actividades de una oficina de ({nformacion ¥
relaciones pﬁblicas es imprescindible., y que Lambién lo es el
hecho de que en esas actividades participen profesionales cuyos
conocimientos en la materia les permitan el adecuado analisis de

la cpinlén pﬁblica. asi como el desarrollo de tecnicas, metodos Y
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medios idoneos para la edicl 6n de mensajes destinades al
faortalecimiento de una apinién. en favor de una imagen personal ©

institucional Cen este caso, de Petroleos Mexicanos).
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NOTAS DEL CAPITULO II1X

Los grupos humanos se asocian para realizar actividades
deportivas, culturales. soclales, politicas. ete. , entre
otras.

Entre 1los trabajos mas relevantes que realiza‘ Petréleos
Mexi canos se encuentran la exploraci on. explotaci on,

comercializacidn y distribucion del pobréloo Yy sus derivados.

En este tipo de organszaclén. la autoridad Yy la
responsabilidad se transmiten en forma ascendente o
descendente (segﬁn el cased, siguiendo una sola 1{inea para

cada persona o grupo de personas.
}

El tema en cuestion se menciona en las hojas de la 38 a 1la
42 de este trabajo.

Al proceso de la comunicacion se hace referencia en las hojas
de 1a 16 a la 18.

El modelo propuesto por David K. Berlo se cita en la hoja 21.
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CONCLUSTONES

Aunque en Lérminos generales se considera que las
hipétesls pPlanteadas al iniclo de este trabajo fueron comprobadas

al finalizarlo, para la primera de ellas se puede concluir que:

1. La comunicacién  ha cido fundamental para la
existencia, supervivencia y desarrollo del género humano, asi como
para w1l mejoramiento de su vida soacial, con la transmisidn de
ideas y conocimientos a traves de diversos medios, tales como
gestos, sonidos, dibujos, pinturas, dialectos., lenguas, etc., que
en la actualidad se conjugan para formar parte de las diversas
Lécnicas de comunicacidn masiva.

2. Uno de los aspectos mas relevantes de la comunicacion
lo representa la invencidn de 1a escritura ~que es el antecedente
de los medios impresos- ya que, gracias a ella ha side posible la
difusién de los hechos e ideas que antes sdélo era factible
realizar en forma directa (de generacién a generacién o a traves
de discursos, por ejemplo), o por medio de dibujos o pinturas; asi
como la rot.ograra'a que, Jjunto con el clne y la tLtelevision
conforman los medios grirh:os Yy visualesx; ademas de la radio

~considerada como uUnc de los medios mas eficaces de difusion
masiva.

a. A pesar de las diferentes (.eorias respecto a 1la
comunicacidn, para que esta tenga exito, debe seguirse un proceso
Cconformado por diversos elementos, de acuerdo al taedrico en
cuestion Y a los objetiveos que s¢ persigan), ¥y Lomarse en cuenta
los factores que en un momento dado pueden impedir la correcta
-m&sién Y rocepcién de los mensajes.

Lo anterior es relevante, sobre todo. en un casco como el

de las actividades realizadas en una oficina de informacidn Y

relaciones p\’.lblit:as. en donde =u principal objetivo es obtener o
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reforzar la buena imagen de una persona u organizacion.

4. La division de las actividades de relaciones publicas

es importante ya que, a pesar de que un hecho puede afectar tanto

los empleados de una organlzacién come a la comunidad,

a de 1la
imagen que proyecten los trabajadores se pueden derivar

algunas
actitudes de la sociedad.

En este sentido, es necesario
integrantes del grupo de 1la

concientizar a los

importancia que este tiene en

localidades determinadas, con objeto de gque externen ante

familiares, amigos y vecinos, conceptos favorables a la empresa de
para que las actividades externas C(que en

ocasiones se orientan hacia estratos especificos. de acuerdo

la que forman parte,
a los=
problemas de comunicacién que se presenten entre la organizacic

Zac
sus diferentes pﬁblicos) alcancen con
objetivos.

n

fayor facilidad sus

S, Las relacicnes pl‘.\blicas son, ante todo. comunicacion:

comunicacién que permite conocer lo que la gente opina scbre una

hecho determinado, o bien, hacerle llegar mensajes gque coadyuven

en el cambio o sostenimiento de una opinion respecto a ese hecho.

Por lo que se refiere a la segunda hxpét.esis. se llego a
las siguientes conclusiocnes:

1. En la Gerencia de Informacion y Relaciones Publicas

de Peirdleos Mexicanos, la mayoria del personal contratado,

egresado de la licenciatura en Periodismo Y Comunscacion

Colectiva, labora principalmente en 1la realizacion de notas,

ar Licul o=, reportajes, etc., qQque sen pu!il icades en pericdices
revistas; Y. en algunas areas, l1a minoria participa en 1la
elaboracion de folletos, asi como en la proaducci on de programas de

radio y t.al.wlsién. diaporamas, audiovisuales y documentales, ©

bien en la supervssién de las empresas consultoras contratadas,
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2. A pesar de que profesionales de di versas
especialidades laboran en la Gerencia de Informaclon ¥ Relaciones
Pl:xbl.{cas de PEMEX, debido a que la Empresa requiere tener una
6pi.1ma comunicacioén con sus pﬁbl.lcos. seria conveniente permil‘ir
una mayor par'.l:lpac.tén de egresados de Period.lspo Yy Comunicacion

Colectiva, debido a que sus conocimientos les permiten:

— Analizar y comprender el comportamiento humane en una
socliedad © grupo, de manera que la opinién de estos Ultimos
respecto a una persona, objeto, idea u organizach‘:n. se modifique
o no varie (segv:m el casod.

~ Conocer l1a forma en que deben emitirse los mensajes.

- Entender el concepto de opinién pﬁbl.lca con el fin de

moldearla, de acuerdo a)los objetivos de una organizaclén.

- Conocer los metodos para formular encuestas de cpinlén
y ®valuar las mismas, con objeto de facilitar la elaboracidn de

mensajes dirigidos a los diferentes pﬁbl.tcos de una organizacion.

- Redactar en las revistas y periédicos de una
organiz‘cién. © bien a Lraves de boletines o folletos, mensajes

acordes a las necesidades de una empresa.

~ Disefflar, corregir y editar 1la informacion escrita que
emite una organiza:lén. cuando esta se publica en medios impresos.

~ Conocer las caract.rfstxcas ¥ el lenguaje utilizado en
los distintos medicos, con lo que es mas factible decidir cual de
ellos =e apega a las necesidades de la organizacxén y de sus
distintos pl:xblxcos.

- Conocer la forma en que trabajan las oficinas de

informacion y relaciones pﬁbli:as. con el propésl!.o de estar

capacitado para coordinar las actividades en ellas realizadas.
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Cabe resaltar que

lo anterior se toma en cuenta,
virtud de que 1los

conocimientos de
materias, dificultan 1la

en
profesionistas en olras

cabal ccmprensién de lo que

es la
comunxcacién ¥ lo que és\.a implica,

cuando se trata de alcanzar
los objetivos de una area con las actividades que nos ocupan.

3. Debido a los objelivos que persiguen las oficinas de
informacidn y relacliocnes pﬁblicas. se cree que existe en ellas un
campe de accion en el que los egresados de la licenciatura en

Periodismo Y Comunicacién Colectiva, pueden ejercer los

conocimientos adquiridos durante su formacion profesional.

4. Pudo satisfacerse la inquietud de conocer cuales son

las actividades de la Gerencia de Informacion y Relaciones

Piblicas de Petroleos Mexicanos Ccasi en su totalidadd,

asi’ como
la profeslén del personal

que las desempefia; ademas de las
posibilidades que hay para que un egrasado de

la licenciatura
mencionada labore en eca area.

Sin embargo, pudo conocerse que debido a las poli‘ticas
administrativas de la Gerencia,
Periodismo y Comunicacion

perfectamente delimltadas

se da una division tajante entire

Colectiva, por lo que estan

las areas en las que labora un
periodista, propiamente dicho, y un comunicélogo. © egresado de la

licenciatura en Tecnicas de la Informacion, o en Relaciones

PUblicas ¥, en este sentido, seria conveniente tomar en cuenta a

los egresados de Periocdismo vy Comunicacién Colectiva como

candidatos potenciales para cubrir las necesidades de comunicacion

de la Empresa con sus diferentes pﬁblicos.

B, Por Ultimo. respecto al caso especifxco presentado,

se cree que de acuerdo a las actividades realizadas por la

Gerencia de Informacidn y Relaciones Piblicas de PEMEX, se cumplen
tanto las pcl.it.icas come los objetivos i jados para esta area.

A pesar de esto. uno de los principales problemas de la
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Gerencia es el que la mayor.{a de las dependencias de la Empresa
atiende pl’.lbl.jcos .speci‘fs:as a cada una de ellas, por lo gue el
Area en cuestion no puede tener un contreol total en la proyecclén
de una buena imagen de PEMEX.

En este sentido, se considera que la imagen de Petroleos
Mexicanos podr.{a mejorarse =i se implementara un programa de
relaciones pl:lbl.lcas internas, orientado a atender las necesidades
de cada area ¥ a concientizar al personal de la importancia que
implica la eficaz atenci on de 1la gente que acude a la Empresa,
ofreciendoles un buen servicio Y sobre todo, proyectando una

imagen favorable de ella.
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