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I N T R o o u e e l o N 

Desde los albores de la humanidad. se ha visto reflejada 

en el hombre l• necesidad de l.ener contact.o con sus semejantes. no 

sÓlo para sobrevivir. sino t.ambién para sat.isracer su condiciOn de 

ent.e social y los diversos objet.ivos que se present.an en el trans

curso de su exist.encia. 

En est.e sent.ido, el hombre ha buscado la compa~Ía de ~us 

congeneres. rnediant.e la f"ormac1Ón de clanes y t.ribus Cer' le. 

-nt.igÜedad~ y de t.oda una gama de grupos Cen nuestros dÍas) que 

incluyen actividades de la mas diversa i ndole: sociales, 

econÓmJcas. polÍt.icas, cult.urales. d~port..ivas, et.e. 

O& p.art.icular import.ancia par.a l.a exist.encia de los 

grupos humanos ha sido el consenso de sus miembros acerca de las 

act.ividades a realizar en cada grupo, y que generalment.e se deriva 

de una similit.ud ent.re los objet.ivos personales y los del grupo en 

cu•st.i~n. 

Asimismo. ha sido import.ant.e la opini~n que t.ienen tanto 

los int.egrant.es como las personas que de una u ot.ra f"orma se 

rl!'la.cionan con el grupo. sobre los aspect.os. derivados de es.las 

act.ividades. que inciden direct.amanLe en ellos. 

A est.& respect.o. ya en las anLiguas civilizaciones, 

la griega y la romana, se daba imporLancia al pensamient.o del 

pueblo inclusive. los gobernadores la 

máxima que es conocida hast.a nuest.ros dÍas •1a voz del pueblo es. 

la voz de Dios•, lo que denot.a la import.ancia que esta cult.ura 

daba a la opinJÓn pÚblica. 

Lo anterior ha ocasionado b~squeda orJent.ada Al 

scis. Leni mi ent.o modiricaciÓn CsegÚn el caso) de la opinion 

pÚblica. a t.rav¿s de diversos: m.;.Lodos de persuasi~n. que- vier1en a 

ser 1 os ant.ecedent.es de lo que en nuest.ra .;poca se conoce con el 

t.~rmino de •relaciones pÚblicas•. 



A pesar de que est.as .a.ct.ividades han t.enido ligeras. 

variaciones a t.ravés de la hist.oria de la humanidad, causadas por 

diversos mot.ivos CeconÓmicos. po!Ít.icos, laborales, et.e.~. 

i mpor t.ant.e mencionar el esf'"uer zo real 1 zado por los dirigen t. es de 

los dif'"erent.es grupos sociales .la bÚsqueda de t.écni cas y 

.,..;t.odos de convencimJ.ent.o que conlleven a sus int.egrant.es y a las 

personas relacionadas direct.a o indirect.ament.e con dichos grupos, 

a f'ormarse una opinión f'avorable de la organizaci~n. lo cual 

logra. generalment.e, a t.rav.i.s de mensajes orient.ados a t.al f'in. 

En est.e s.ent.ido, se requiere una cons.t.ant.e cornun!c.;;.ci~n 

-t.ant.o individual como grupal-. para conocer en primer lugar, la 

opinión qu& la gent.e t.iene sobre una persona. un grupo social, o 

un h@Cho derivado de las act.ividades de ese- grupo o persona y, 

post.eriorme-nt.e, hacerle llegar mensajes que reaf'irmen o modif'iquen 

sus punt.os d• vist.a. 

Por et.ro lado., uno de los principales aspect.os que 

comprende e-1 plan de es~udios de la licenciat.ura en Periodismo y 

Comunicación Colect.iva. d• la Escuela Nacional de Est.udios 

Prof'esionales, Plant.el AragÓn. es e-1 de inst.ruir y orient.ar al 

•st.udiant.e en la f'orma de elaborar mensajes, que busquen la 

creaci.;n de una opinión pÚblica. y dist.ribuirlos por los medios 

idÓneos. d• t.al manera. que sean r•cibidos y ent.endidos por las 

personas a quienes van dirigidos. 

Sin embargo, la mayoría de ast.udiant.es y egresados de la 

liceonciat.ura mencionada orient.a:n sus deseos de realización 

prof"esiona..l hacia los medios masivos de comunicación y sólo una 

mÍnima part.e considera la posibilidad de ejercer sus conocimientos 

dent.ro de las relaciones p~b.licas, act.ividad que en ocasiones se 

desvirt.Úa y a la que- se le da un sent.ido de enla~e con event.os 

sociales Creuniones. comidas. et.e.:>, por lo que se consider~ 

peort.inent.e ef'ect.uar una invest.igaciÓn que permit.iera comprobar las 

si guient.es hi pÓt.esi s: 

1. Ex! st.e relación direct.a ent.re la comunicaci~I'\ 

colect.iva. y las .ac:t..ividades que se desarrollan en una of'icina de 

2. 



inCorm.aciÓn y relaciones p~blicas. 

2. En las oricinas de inf'ormaciÓn y relaciones publicas. 

ex.ist.e la posibilidad de orrecer los egresados de la 

licenciat.ura en cuest.iÓn. una alt.ernat.iva como f'uent.e de t.rabajo. 

en donde pueden ejercer los conocirnient.os que adquieren durante su 

f'ormaci Ón prof'esi onal. 

Por lo ant.erior. el primer capÍt.ulo de est.e t.rabajo se 

orient..; hacia la import.ancia que ha t.enido la comunicación en la 

rormaciÓn y cont.inuidad de los grupos sociales. desde los albores 

de l~ humanidad hast.a nuest.ros dÍas. para lo cual se ef'ectuO 

i nvest..i gaci Ón 

hist.Óricos. 

documental sobre aspect.os ant.ropolÓgicos 

Asim.i5mo. se t.omaron en cuent.a los dist.int.os t.i pos de 

lenguaje y los medios ut.ilizados por los seres humanos para 

int.ercomunicarse y. en est.e sent.ido. se consult.Ó bibliografia 

sobre aspec:t.os lingUÍst.icos y de hist.ori.a de la comunicacion. 

hast.a llegar a lo que en la act.ualidad se conoce como •e1 proceso 

de la comounicaciÓn• • los elemenl.os que lo conf'orman y les 

objet.ivos que con dicho proceso se persiguen. por lo que 

invest.igaron obras de diversos t.~Óricos. con el rin de presenlar 

algunos modelos del re~erido proceso. 

Cent.ro del primer capÍ t.ulo. t.ambién se muestr;2.n 

elemenLos que impiden la correct.a recepción y ent.endimient.o de los 

mensajes. por lo que al respect.o se consult.aron libros que trat.an 

el t.ema de la SemiologÍa. y aut.ores que ut.ilizan el concept.o de 

•ruido•. ent.endido ~st.e como f'act.or que permite el 

envÍo-recepciÓn de un mensaje con la Cidelidad convenient.e para 

comprensión. 

Por lo que respect.a al segundo capÍt.ulo. el 

present.a esbozo de los ant.ecedent.es de lo que hoy se conoce 

relaciones p~blicas. para conl.i nuar un concepto 

est.rechament.e ligado al t.em.a en cuest.iÓn y que es el de •opinÓn 

p~blica• • basado lo ant.erior en los coment.arios que al respect.o 



hacen varios aut.ores, especialist..as en la m.al.eria. 

Más adelant.e. se expone la conexión enl.re las relacione~ 
pi'.:.bl i cas y J. a comuni caci Ón. as.Í como la di vi si Ón que hay en 1 as 

acl.i vi dades encaminadas a 1 a obt.enci Ón y mant.eni mi ent..o de una 

buena imagen respecl.o de individuo u organización: las 

relaciones pÚblicas int.ernas y las ext.ernas y. denl.ro de estas 

Últ.irnas. se incluyeron los pi'.:.blieos Ñs comunes para los grupos. 

humanos dedicados a l.a vent.a de bienes y/o servicios, para lo 

cual. t.ambi;n se consult.Ó bibliograrÍa de algunos t.eÓricos de la~ 

relacion-s p~blicas. 

Cabe de$l.aear que, respect.o a los dos primeros capil.ulos, 

se puede considerar que la recopilación de inrormaciÓn rue 

relat.ivament.e .,.;.cil. ya que los 11~ros a. consult.ar se ·pueden 

encont..rar. en su mayor.Ía. en la bibliot.eca de la ENEP AragÓn; ~J ri 

embargo. para el t.ercer cap.Ít.ulo, se encont.raron algunas. 

diricult.ades, debido a que en ~l se expone un caso especÍf'ico, 

para lo cual se escogiÓ a una empresa paraesl.at.al cuya rnagnit.ud e 

import.ancia para la econom.Ía mexlcana, hacen necesario el 

~st.ablecimient.o de polÍt.icas, objet.ivos y act.ividades orient..adas a 

la consecuci~n y manLenimient.o de buena imagen de la 

inst.it.uciÓn. LanLo a nivel nacional, como int.ernacional e int.erno 

Cen la propia empresa). 

Es import.ant.e mencionar t.ambi~n que •scogi~ 

PeLrÓleos Mexicanos. por ser una empleada de esa Inst.it.uciÓn la 

.aut.ora del present.e t.rabajo y por considerar que, por lo t.ant.o, 

podrÍa ser más expedit.a l.a recopilación de dat.os; sin embargo, una 

part.e d• la inrormaci~n soliciLada, como por ejemplo los programas 

espec.Íricos de relaciones pÚblicas con los que cuent.a PEMEX. 

bien el numero de licenciados en Periodismo y Comunicación 

Col&ct.iva. así como de ot.ras proresiones. que ~lene cont.rat.ados la 

Empresa para el desarrollo de dichos programas. est.á cal.alegada 

como •conridencialº, por lo que s~lo rue posible consult.ar 

manuales de organización. que abarcan objet.ivos y polÍt.icas sobre 

el t.erna, asÍ como realizar ent.revist.as runcionarios de la 

Gerencia de Inrorm.aci~n y Relaciones PÚblicas, con objet.o de 



conoc.er cuáles son las act.ividades. de la misma y la foJ macicn 

profesional del personal que las reoliza. 

Por Úllimo. respecto 

present.an coment.arios hechos. desde el punto de v1sta de 

empleada de Petr~leos Mexicanos Cla autora). tanto de los 

objet.i vos general es de la Gerencia, como de las act.i vi dc..des. que

realizan las áreas @ncargadas de las relaciones pÚblica:s. en la 

instit.uciÓn, sobre las cuales también se hacen sugerencias, paro 

concluir con la exposici.;n sobre la relación existente er.t.re el 

modelo propuesto por David K. Serlo y la rorma en que se llevan a 

cabo las actividades de relaciones pÚblicas en PEMEX. 



CAPITULO l. LA COMUNICACIOtl 



I. 1 IMPORTANCIA DE LA COMUNI CACI OU ENTRE LOS GRUPOS HUHA?.JOS 

El hombre. desde que aparece en la Tierra. ha mosl1ada ~.u 

caract.erÍst.ica de ent...e social que lo ha lleva.do a agruparse c.011 

sus semejantes a !'in de lograr la suJ.Jervivencia y un1on de s.u 

especie, así c:.omo para alcanzar los dií"erent.es objel.ivos que se 

lraza en su etapa de vida. 

La primera m.anit'est.ac!Ón de vida social de que se lie11e 

conocirnient.o es el •clan• o grupo de f'amilias emparenl.adas. enl.re 

si y comandadas por el hombre mis anciano de t.odo el grupoCl). 

En los clanes, el hombre inici;,, Uh.a. vida comunal• 

igualdad de derechos, propiedades y obligaciones ent.re los 

miembros del grupo. En est.e cont.ext.o, desconocio i .. 

individualidad y colaboro en lodos los t.rabajos que eran 

necesarios para su supervivencia como la ca:za, la pesca y 1.

recolecciÓn de f'rut.os y raíces, ademis de la ayuda mulua para 

def'•nderse de sus enemigos. 

Asimismo, en~re el.ras acl.ividades, el hombre primit.ivo se 

dedicó a la f'.a.bricaci~n de herram.ient.a.s. para lo cual ullliz~ 

aquellos element.os que t.uvo a su .alcance. como t.roncos y r·amas de 

~rboles, piedras, huesos y cuernos d• animales;, que l.1·ansf'orrnO 

hast.a convert.irlos en cuchillos. punzones. rlechas. lanzas. arcos, 

et.e.. ~nst.rument.os que le eran Út.lles t.ant.o para conseguir 

aliment.os. como para luchar cont.ra los dist.int.os grupos humanos y 

animal es que amenazaban su exi st.enci a. 

Los cor1ocimient.os y t.¿cnicas necesarias para la 

elaboración de dichos ut.ensllios. exigÍan una convi ver1ci a 

prolongada para poder t.ransmit.irlos y. cuando ruera posible, 

mejorarlos de ger1erac!Ón en generac:.iém. 

Est.a t.ransmis1~n de t.~cnicas y conocimient.os solo pudo 

darse gracias a la comunicación. 

r.. 



L.a primer .a f"or ma de comuni c.•ci on que- se di o oe;.nl r & lo;¡ 

hum:..nos fue el uso de gest.os y movimient.os corporalesC2). 

que pudo haber surgido desde que empezo a reunirse c.on 

somejant.es. hast.a el Cin del hombre de Neandert.hal. 

En est.e senlido. ol hombre primit..ivo adquirio 

conocimient.os y habilidades mediant.e la imilaciÓn. pues aunque se 

desconoce cuándo aparee!~ el lenguaje -sus orÍgenes se remont.an 

al per.Í.odo PaleolÍt.ico-. que las caract.eri.st.icas 

indispensables para emit.ir la 

del Cro-MagnÓn. d• la cual 

rueron desarrolladas en la ~poca 

han encont.rado los mayores vest.igios. 

Durant.e ast.e perÍodo. la comunicaci~n se limilab.a. al 

alcance de J.a voz y la memoria humanas. lo que no represent.aba 

problema alguno debido al reducido número de miembros de cada 

grupo. 

En el caso de los hombres del Cro-M.agn~n. éstos 

d.c:ticaron a la caza de grandes animales como el mamut.. con lo cual 

aseguraban su aliment.aeiÓn durant.e varios dÍas, por lo que a pesar 

del aument.o de la población, dispusieron de rat.os de ocio que les 

permit.ieron observar las cosas que sucedían a su alrededor y hacer 

cuest.ionamient.os sobre f'enÓmenos nat.urales como el d.Ía. 1 ~ noche. 

la J.luvia. el f'rÍo. el sol y la lunaC3). 

Los hombres del Cro-Magn~n desarrollaron con rines de 

ensef"Sanza y manJ.f'est.aci bn art.Íst.i ca un art.e represent.at.1 ve: 1 a 

pin~ura. rupest.re. &.Is mot.J.vo~ eran ~undament.almenLe los animales 

de que aliment.aban. pero Lambi~n plasmaron obras 

plant.as. ~rboles. algunas ceremonias rit.uales y al hombre mismo. 

lo que permit.e tener una idea sobre su organizaci~n social. 

El J.enguaje sirvib a J.as hordas prim.it.ivas como medio de 

comunicaci~n enLre sus miembros y. en est.e sent.ido. les permJ.t.iÓ 

producir los primeros inst.rument.os mal.eriales que modif'icaron su 

medio ambi ent.e. 

Para prot.egerse de las i nel emenci as del tiempo. 

·1. 



f"abr1caron vest..iment..as hechas con las pieles de los anim;..les que

cazaban y con el mismo fin. se refugiaron en las cavernas que 

encont..raban a su pasoC4~ logrando. a su vez. est..ar a salvo de las 

fieras salvajes. 

As! mismo. con 1 a ayuda de sus congeneres, el ser humo no 

pudo aumentar habilidades creativas: el descubrimiento del 

ruego. aunado al de los met.ales y la maleabilidad de éstos, le 

permitió transformarlos en armas y artículos de caza, asi como en 

ut.ensilios para la vida cotidiana. 

Conf'orme pas~ el t.iempo. los clanes se agrandaron y 

dieron paso a t.ribus que se convirt..ieron en sedentarias cuando sus 

integrant.es desarrollaron la agricult.ura y comenzaron a edif'icar 

chozas y Lroncos de árbol. asÍ 

material -este ~ltimo- que utilizaron ade~s en la alf'areria. 

Con lo anterior. surgieron las aldeas Cconst..ruÍda~ e~ l~~ 

margenes de los rÍos. con el propÓsito de aprovechar las tierras 

aledaf'ias'.:> y, más tarde, los pueblos y ciudades. 

Del crecimiento de la humanidad se derivó la neces1d~d de 

organizar la vida do- las colect..ividades por medio de un Jefe c... 

lÍder que, con el t.iempo. se convirtió en el gobernant..e de las 

ant.iguas y de las act.uales sociedades. 

AsÍ. los grupos humanos. háblese de familias. clubes. 

sociedades, etc.• han subsisl.ido gracias a que ent..re sus miembros 

hay un cont.inuo acercanúent.o, una comunicación que les permite 

evocar experiencias mut.uas para conocerse a ot.. ros , de m..aner .a. 

que se ident.ifiquen y logren. con ello. una mayor hom::::igeneida::! 

dent.ro de cada grupo. 

La comunicaciÓn nace con el hombre. para la comprensiorr. 

del mismo y de los di~erent.es grupos sociales que integra en cada 

el.apa de su vida. Es •una parte import..ant..e del sis.lema de 

relaciones sociales sobre la cual descansa la convivencia"CS). 

s.;10 a trav~s de ella, el hombre primitivo pudo transmitir sus 

~. 



experiencias y, t.al vez sin proponérselo, sent.Ó las bases que-

permit.ieron la evolucibn de la humanidad y que han hecho posible, 

durant.e la hist.oria de ést.a. conocer los cambios experi ment.ados 

por nuestra especie. 

I.2 EL LENGUAJE Y LA COHUNICACION 

Una part.e import.ant.e de la comunicación es el lenguaje, 

al que se considera como una de las primeras m.anif'est.aciones 

1nt.el1gent.es de la especie humana en su proceso de direrenciaci~n 

y separaci~n respect.o a ot.ros grupos anima.leos, as.Í. como ·de la 

necesidad del hombre de comunicar sus ideas y vivenciasC6:>, 'ademas 

de ser la base para la evoluci~n int.elect.ual, social y t.ecnol~gica 

del g~nero humano. 

Edward Sapir<. 7:> coment.a que el habla es una act.i vi dad 

humana que var.Í.a sin lÍmit.es precisos en los dist.int.os grupos 

sociales, pues. dice que es una herencia purament.e histórica del 

grupo. un product.o de- un há.bit.o social mant.enido durant.e largo 

t.iempo. y que de ella deriva el lenguaje "un m.?t.odo 

exclusivamente humano. y no inst.int.ivo de comunicar ideas, 

emociones y deseos por medio de un sist.ema de sÍmbolos producidos 

de manera deliberada'CB:>, por lo que el hombre puede comunicarse 

con su presencia, su voz, sus gesl.os. o bien. mediant.e irn,;.genes y 

signos. 

Al respec~o. Juan Beheyt.oCQ) coment.a que el primer medio 

de que dispone el hombre para comunicarse es el sonido. del que 

dependen la orat.ori~ y la lect.ur~; el segundo -menciona- es el 

signo, del cual se deriva la impresi.;n; y el t.ercero -cont.inÚa

es la imagen. de la que emanan la ilust.raciÓn. la f'ot..ograf'Ía. el 

cine y la t.elevisJÓn. En est.e sent.ido. exist.en varios t.ipos de 

lenguaje: hablado, grif'ico, ic~nico, corporal, sonoro y visual. 

El 1 enguaje hablado se der 1 va de 1 a voz. que durante 

mucho t.iompo f"ue el .:.nico medio de comunicaci~n humana. Est.e 

lenguaje ha expresado t.rav~s de dialecLos y lenguas 

9. 



-dif'erent..es en cada grupo social- como el náhuat.1. el ot..om1. 

et..c .• en el caso de dialect..os; o como el inglés, el it..aliano, el 

!ranc~s. et..c., en el de los idiomas. 

Por lo que respect..a al lenguaje gr~f'ico. gracias a el se 

ext..endi er on 1 as posi bi 1 i dades de comuni caci bn ent.r e 1 os 

humanos, pues pernút.e que dos o ~s personas conozcan un hecho aun 

cuando se encuent.ren dist.ant..es enlre si. Su caract..erist..ica es la 

represent..aciÓn de palabras o cosas por medio de signos, por 

ejemplo, la escrit..ura del it.aliano, del ruso o del japones. 

El lenguaje icÓnico 

personas, animales o cosas para comunicar un hecho det.erminado; 

ejemplo de est.e t.ipo de lenguaje son las pinturas t..ant..o primit..ivas 

como cont.emporáneas. 

Por su part.e, en el lenguaje corporal se usan t..ant..o l .<a 

rnÍmica Cacial como los movimient.os -básicament..e de las manos- de 

t..odas las parl.es del cuerpo. A est.e respect..o, ejemplos t..ipicos 

son el lenguaje de los sordomudos y las act..uaciones de los 

llamados •mimos'. 

En lo que t.oca al t.ipo de lenguaje sonoro, s.e usan 

objet.os para producir sonidos que puedan escucharse a dist.ancias. 

corl.as y largas, como el c:aso de los cuernos y la.t:".bc:-es 

-ut.ilizados por algunas t.ribus desde la ant.igUedad hasla nuestros 

dÍas- y el t.el.;graf"o. A est.e respect.o. el sonido de un limbre 

el~ct.rico o el de un t.el;rono indican t.ambi;n el posible inicio de 

una comunicac:iÓn. 

En el lenguaje visual se busca llamar la alenci en del 

sent.ido de la vis~a; así, las senales de humo, el rerlejo del sol 

sobre un espejo o el uso de luces y lámparas, ayudan a e-m1t.ir 

mensajes cuando qui enes part.ici pan en una comuni caci Ón de es:. te 

t.ipo se encuent..ran dist.ant.es. 

Sin embargo, exi st.en si t.uaci ones social es que l nf' l U)·er, 

sobre el lenguaje y que hacen a ~s~e t. ornar nuevas formas. de 
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acuerdo a las necesidades de la sociedad en la que est.á inmer~o. 

Est.as sit..uaciones pueden ser: el desplazanuent.o de 

poblaciones rurales hacia las ciudades y viceversa; el arribo de 

inm.igant..es de habla extranjera: la amalgama de modos de hablar; la 

f'luct..uaciÓn de concept..os respect.o a l.a conduct.a y a la f'or1na 

adecuada de expresarse; el argot.. o calÓ asociado a desviaciones 

cult.urales y sociales; y la aparici~n de nuevas palabras 

dif"undidas por los medios de comunicación. ent.re ot..ros mot.ivos. 

La f'unci.;n d•l lenguaje es la de producir y expresar 

signi~icados. que dependen t..ant.o del cont.ext.o en que 

ubique. como del conocimient.o que posean las personas. 

Los- significados pueden ser denot.at.ivos y connot.at.ivos. 

Un si gni f" i cado denot.at..ivo. cuando basa las 

caract..er:Íst.icas 'E'Ísicas de los objet.os; y connot.at..ivo. cuando 

además de la f'orma de los mismos. t..oman cuent.a las 

a.poirt.aciones subjet.ivas que sobre las personas o cosas hacen los 

individuos. 

Por et.ro lado. es import.ant.e mencionar que la inve-ncion 

de la escrit..ura hizo que las posibilidades de comunicación 

ramif"J.caran en t..odas direcciones Csu aparJ.cié'.:,n corresponde a.l 

perÍodo NeolÍt.ico:>. 

En el lJ.bro •H1sLoria de la Comunicaci~n Audiovisua1•c10:> 

se- mencionan los siguient..es t.ipos de escrit..ura: pict..ogrifica. 

ideogr~rica y al~a~t..ica. 

Escrilura pict.ogr~fica es la represent.aciÓn de las cosas 

con un dibujo de las mismas. Es ~t.il para rnost..rar objelos. pero 

np lo es para el caso de ideas. pues sÓlo pueden enlender·la 

aqu~llos que conocen cada uno de los signos Cse debe poseer el 

mismo de referencia). 

En la escri t.ura ideog:á.r1ca. 

ropresenLaci~n direcLa de una cosa. se Loma 

en lugar de 

una caracLerÍst.ica 

la 

de 
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ella. Por ejemplo, un hombre acompaNado de una !'lecha signirico 

un guerrero, mienLras que si luce un penacho en la cabeza. querr~ 

decir que es un jef'e. 

Por su part.e, la escrit.ura alrab~Lica remont..a c:d 

alf'abeLo. cuya invención se at.ribuye a diversos pueblos './ persoua.s 

Caunque ya desde el aNo 3,000 A.C .• en EgipLo. Sumeria y Elam. se 

usaban signos para represent.ar sonidos gut.urales). 

Ahora bien. el. lenguaje oral y el escrit.o ~e c:ombin.;.;i.:-or. 

en la escult.ura. los murales Ccomplet.os seccionados). la 

,represent.aci;n en cerimica. las ilust.raciones en t.emplos y libros. 

·:y la cart.ograf'i.a. 

Sin embargo. cabe dest.acar que uno de los irJvenlc.i~ me..~ 

t..rasc•ndant.ales para la comunicación el papel. cuya 

rnanuf'act.ura. a pesar de haberse originado en el siglo II de 

nuest.ra era Cen China), comenzó a realizarse en Espa~a a parlir de 

1154. para la edici~n de libros. 

et.ro invent.o t.ambién relevante es la imprenta C1436), qu~ 

f'acilit.~ 1a rapidez en la edición de libros. con lo que la leclurd 

se hizo •xt.ensi va a un mayor número de la pobl aci Ón. dando com-::> 

consécUencia el surgimient.o del intercambio de ideas y el aumento 

•n la comunicaei~n humana. 

El periodo moderno combina elemenLos de olras epocas 

hist.~ricas. Ant.es de CrisCo. los romanos !"ijaban carteles ccn 

not.icias -llamados 4 actas diurnas•- lugares pÜbl i cos. 

Mlent.ras que en China y Corea. utilizaban tipos móviles para 

imprimir. cienLos de anos ant.as de su uso en Europa. Por olro 

lado. durante el siglo XVI• se edil.aba. en Venecia pequef'io 

peri~dico por el que se pagaba una moneda denominada ~gaz::=etta•. 

Asimismo. durant.e el siglo XVII. se publicaron en Inglalerr:o. los 

• eorant.es • que cont.enÍan not.icias del ext.ranjero. aunque no se 

edit.aban con regularidad. 

La imprenta det.erm.inÓ el inicio y desarrollo de la 
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comunicación colect.iva. Gracias ella, durant.e la decada 

1930-1840, surgi~ en la ciudad de Nueva York el primer periÓdico 

dirigido a las masas. ya que los pequeMos diarios y panf'let.os que 

se di st.r 1 buÍ"an Esl.ados Unidos f'ine-s del siglo XVIII y 

principios del XIX, est.aban dedicados a grupos selecl.os de- la 

sociedad nort.eamericana. 

Ahora bien, el desarrollo de la prensa Jn3SiYa pudo darse 

debido a un proceso econ~m.ico, politice y social que del.ermin~ la 

ne-cesidad de cent.ar con un medio de comunicación que permitiera a 

los habit.ant.es de un pueblo o ciudad conocer los acont.ecimienlos 

'en ~l ocurridos y lo que sucedía 

'lejanas. 

poblaciones cercanas 

El reconocimient.o de los derechos humanos ayud~ a que los 

peri.;dicos se convirt.ieran en t.ribunas pÚblicas para manif'esl.ar 

prot.est.as y coment.ar 1 os pol Í t.i cos. Por ot.ro lado, el 

comarcialismo que culmin~ con la Revoluci.;n Indust.rial, neces.it.~ 

de t..;cnicas para coordinar la manuf'act.ura. t.ransport.e y 

dist.ribuci~n de mat.erias primas; asimismo, los indust.riales 

buscaron nuevos mercados. lo cual pudo lograrse gracias a la 

prensa esc'rit.a, ayudada ~st.a por las innovaciones en los medios de 

t.ransport.e. como los terrocarriles y los barcos de vapor. Además. 

la invención del t.el~raf'o perrnit.i~ t.ener not.icias de et.ros 

pueblos y ciudades. lo que aument.~ las posibilidades de 

comunicaci~n escrit.a. 

AsÍ como nuest.ros ant.epasados ut.ilizaron diversos met.odos 

como el sonido del t.ambor, las se~ales de humo. el brillo de los 

espejos y la luz de lint.ernas para comunicarse a dist.ancia, la 

rormaci~n de grandes organizaciones sociales con f'ines polit.icos, 

come-rciales o milit.ares. requiri~ la coordinaci~n de act.ividades 

con la ayuda de medios id~nQOS para t.ransm.it.ir inf'orm.a.ci~n a gran 

dist.ancia en f'orm.a r.i.pida. La ir1venci.;n de la radio rue de gran 

ayuda. para est.e prop~sit.o. pues aun cuando en un principio fue 

ut.ilizado como medio de inf'ormaci~n y de diversi~n popularC11), ha 

servido de apoyo en t.odo t.ipo de campa.f'{as, t.ant.o publicit..arias 

c:r:imo prC1p.<11gandÍslicas, impulsando con ello al comercio y a las 
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organizaciones politicas y m.ililar&s. E:n es le s&nti do. pc:.n 

ejemplo, rue importante el papel que la radio desempe~; durante l~ 

tercera d~cada de nueslro siglo. cuando en Al~m.a.nia., el par lidc. 

Nacional social i st.a la usó. con éx1 to. para. i nf luir en la c~i ni :::m 

pi:,blica de ese paÍs y hacer que ~sla se adhiriera a sus ideal&s y 

rundament..os. 

Por ot..ro lado. el cine y la t..elevisiÓn. con la facilidad 

de la comunicación audiovisual. ocupan en nuest..ros dÍas un lugar 

import..ant..e en la t.ransnúsiÓn de evenl.os a grandes masas de la 

población. 

Asimismo, en el siglo XX se han creado y perfecc:.ionad~ 

diversos invent.os la t.elegrarÍ.a sin hilos, el cable 

submarino, la rot..ograría. el telérono, el teleracsÍmil, las 

compu~adoras y los sat..~lit..es espaciales, con lo cual las 

posibilidades de comunicación se han increment..ado nol.ablemente en 

lodos los medios. 

Por lo que se reriere al lenguaje, en el caso especif1cc 

de los medios de comunicación masiva, ést.e se emplea en forma 

direrent..e en cada uno de ellos. 

En los medios impresos, como peri~dicos y revistas, por 

ejemplo. los mensajes deben realizarse de manera clara y, dado que 

la palabra impresa va a ser- la Única rorma de comunicar u11 he::.ho. 

~st..a -la palabra- debe explicarse de manera. que despl.er t.e l .a. 

ima.ginaciÓn de los lect..ores, a fin de que ellos t..engan el menor 

numero de dudas posible. despu~s de realizar la lectura. 

inclusiVE". se perrnit.e la r-eit..eraciÓn de ideas que se consideren 

imporLant.es en los párraros que sean necesario~. 

Adem.i.s. en es le t..i po de medios, se per mi t. e el u:.~ del 

lenguaje lit..erarioC12:> para hacer más agradable e interesante la 

lect..ura de algunos t..em.as presentados en entrevistas. ensayos. 

reporLajes y ediloriales. 

Por lo que respecta a la radio, los mensajes que esta 
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t.ransm.it.e se ayudan de Loda una gama de sonidos producidos ya sea 

con la voz o bien con objetos. AsÍ. la entonación de los 

loc::ut.ores puede denotar alegría. t.r.isleza, asombro. enoje. etc .• y 

ref'orzarse con sonidos que indiquen, por ejemplo, la llegada de 

una persona. el ruido del motor de un auLo que se aleja, la caida 

de un objet.o, eLc. 

En est.e caso, el lenguaje ut.ilizado debe ser lo mas 

concreLo posible, ya que, dit:erencia de la prensa, el 

radioescucha recibe una sola ve:z los mensajes y no Liene la 

oport.unidad Ca menos que decida usar una grabadora o bien que l~ 

sea posible oir la t.ransmisiÓn de me~sajes en más de una o:::asiÓn), 

d• r..cordar una a una las pal abras. con las cuales se le da a 

conocer un hecho deLerminado. 

El caso del cine y la t.elevisiÓn es dif'erente 1 y.a que el 

lenguaje escrit.o recibe una gran ayuda del lenguaje visual. As!, 

un act.or puede permanecer callado, m.ient.ras su rost.ro denota 

preoc:upaci~n. alagrÍa o enojo. Y el paso de la noche al dÍa. por 

•J•mplo, que en la radio t.endrÍa que hacerse not.ar a Lrav~s de un 

locut.or o con el ~ant.o de un grillo primero y de un gallo despues, 

en el cine y la t.alevisi~n se realiza por medio de cortinillas o 

simples ediciones de t.omas de la noche y el dÍa. 

Al igual que en la radio, el lenguaje debe ser concrelo, 

pues a pesar de que se t.iene una mayor capacidad de ret.enciÓn 

visual. no es posible Ca menos que se cuenLe con películas y 

proyect.ores de cine o bien con videograbadora.s o, como en la 

radio. se t.enga la oport.unidad de ver los mensajes en repelidas 

ocasiones)• re-cordar t.odas y cada una de las escenas y los 

diilogos que se presentan. 

Por lo ant.erior, la re-dacci~n de mensajes que 

t.ransmit.en en los dif'erenLes medios. requiere de amplio 

conocinúent.o del lenguaje corporal. visual 1 hablado y escrito, a 

!'in de captar la aLenci.;fl de la gent.e y ade~s alcanzar los 

objet.ivos que porsiguen los monsajes. 
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El lenguaje. por lo t.ant.o. es.t.á est.rechament.e ligado a 

los dif'erent.es grupos humanos y a sus necesidades de co1nunlcacion 

y ent.endi mi ent.o. 

I.3 EL PROCESO DE LA COMUNICACION 

La comunicación es un hecho social que surge al ent..rar en 

relación dos o más personas; cuando. de acuerdo a la definición de 

PaoliC13). dos o más sujet.os evocan en comun un s.ignifi::.ad:::i 

-ent.endiendo por signi!'icado la represent.aci bn que hace nue~lra 

ment.e de t.odo aquello que nos rodea. 

A est.e respect.o. Paol i coment.a que ~para comuni c.o..r uo~. 

necesit.amos haber t.enido algÚn t.ipo de experiencias similare~ 

evocables en común•C14). y que la comunicaci~n es di!'erent.e d la 

inrormaciÓn. ya que est..a Últ.ima permit.e al individuo "ret.omar los 

dat.os de su ambient.e y est.ruct.urarlos de una manera det..erm.inada, 

d~ modo que le sirvan como guÍa de acciÓn"C15). En est..e sentido, 

c:oment.a Paoli • es una act..it.ud individualist.a que. sin embargc, 

t.iene una relaci~n de int.radependencia con la comunicación. 

Por su part.e. Ant.onio Menende:t coment.a que la 

comunicac:iÓn es •el proceso vi t.al medi ant.e el cual un or gan.!. s.m~ 

est.ablece una relación f"uncional consigo y con el medio. 

su propia int.egraciÓn de est.ruct.uras y funciones. de a~uerd= ~en 
l.as in!'l.uenci.a.s. est.Ímulos y condicionant.es que rec.ibE· del 

ext..er 1 or. en permanent.e int.ercambio de 1 nfor mac i cr.es 

conduct..a.s •e 16). Asimismo. dice que la comunicación permite al 

hombre aut..oident.if"icarse par.a. lograr adapt.arse al medie ambiente y 

t.rans!'ormarlo de acuerdo a sus necesidades, y que la comunica.c..1on 

es social. cuando surge en una sociedad y arecla sus inlerese5. 

Mientras que Fra:zier Moore y Bert.rand Canf"ield comE-ntan 

que comunicaci~n es ºel proceso de t.ransm1t.1r sig'.'ificados entre 

los individuos" y que •t.oda sociedad humana f"unda la 

capacidad del ser humano para lrans.mit..ir int.encione5. de5eos. 

senl.i mi ent.os. conoci mi ent..os y experienci.as de persona 
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p~rsona•C17). lo cual implica una comunicaci~n. 

RaÚl Rivadeneira Prada dice que la comunicación es •un 

f'enÓmeno psi cosoci al sin el cual result.a impensable la 

sociedad• (18). Y Ant..onio Pasquali menciona que •comunicacic:in o 

relación comunicacional es aquella que produce Cy supone a la vez) 

una int.eracciÓn biunívoca del t.ipo del con-saber. lo cual sÓlo es 

posible cuando ent.re- los dos polos de la est.ruct.ura racional 

CTransmisor-Recept.or) rige una ley de bivalencia: t.odo t.ransmisor 

puede s•r rocept.or. t.odo rocept.or puedQ ser t.ransmisor"C1Q). 

Est.os aut.ores coinciden en •firmar que para que e;-:ist.a. 

comunicación. ést.a debe abarcar dos o ~s personas. de manera que 

se int.ercarnbie inf"ormac!Ón de ida y vuelt.a a f'in de alcanzar un 

ent.endimient.o •nt.re los part..icipant.es. 

Ahora bi•n. la comunicaci.;n implica un proceso, es 

decir. un conjunt.o de f'ases sucesiva~ que conforman el fenomeno 

comunicacional. cada una de las cuales inf'luye sobre las demis, 

sin import.ar si la comunicación es int.erpersonal o masiva Caquélla 

en la que part.icipa un grupo o una sociedad~. 

Para el est.udio de la comunicacibn masiva han surgido 

diversas corrient.es. cada una de las cuales ha emit.ido sus propios 

concept.os. por lo que ex.ist.en varios modelos que explican el 

proceso; dent.ro de ellos, el ~s sencillo es aqu~l que implica un 

emisor, un mensaje y un recept.or. 

Al respect..o. Ant.onio MenéndezC20:> dice que en la 

comunicacibn un emisor pasa a t.rav~s de un canal un mensaje a un 

recept.or, a fin de provocar en ~l una conduct.a o respuest.a que, a 

su vez. influye en el emisor. Para que se cumpla el proceso de la 

comunicaci~n y se obt.enga la respuest.a esperada -dice Menendez

el mensaje debe: elaborarse y di~undirse de manera que se consiga 

ld a~enci~n del dest.inat.ario; cont.ener signos que le sean 

f'amiliares Cal dest.inat.ario); despert.ar necesidades de la 

personalidad del recept.or y sugerir alt..ernat.ivas para la 

sat.isf"acci~n de esas necesidades; y ofrecer una solución acorde a 
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la sit.uaciÓn del recept..or para sat..isfacer esas necesidades. 

En el caso especÍf'ico de las relaciones pÚblic.a~, el 

proceso de la comunicación surge cuando una persona o grup::: de 

personas emi t.e un mensaje orientado a la consecución de un punlo 

de vist.a ~avorable al individuo o grupo que representa. 

En est.e sent.ido, la comunicación es un proceso que pue.-de 

repet.irse cuant.as veces sea necesario y que se inicia cuando una 

persona o grupo de personas Cem.isor) decide que t.iene algo que 

comunicar Cmensaje) a ot.ra persona o grupo de personas (receptor) 

par a conseguir objet.ivo determinado Cun punto de vista 

f'avorable): y se concluye cuando se recibe una respuesta del 

recept.or Cret.roaliment.aciÓn). 

La comunicaci~n es, por t.ant.o, una necesidad del 

humano que le permit.e est.ar en cent.acto con sus se~ejanles, 

conocerse y conocerlos para convivir 

objet.ivos personales y grupales. 

~llos y junt.os alcanzar 

Y. para ef'ect.os de est.e t.raba.jo. se considera que la 

comunicación proceso traves del cual se busca la 

consecución o el m.ant.enimient.o de una opinión p~blJca ravorable 

respec~o a una organización. por medio de mensajes codif"icados en 

lenguaje claro y sencillo, y emit..idos los med1 os 

considerados i dÓneos, 

organi:zaciÓn. 

de acuerdo a los objet1 vo~ de la 

l. 3. 1 ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO DE 

COMUNICACION 

Los teÓricos de la comunicaci~n han hecho diversos 

est.udics t.endient.es al conoci mi ent.o de 1 os el emenlos que 

inLervienen en el proceso. lo cual h3 dado lugar a madelos 

sencillos y sof'is~icados. 

El número de estos element.os y su sJgnif'icado depende del 
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punl.o de visl.a de cada l.eÓrico y, por esLa misma ra:zon, aunque e11 

ocasiones el signiricado coincide. puede variar el nombre de cada 

elemenl.o. 

A conl.inuaciÓn se cil.an los element.os que sugieren lre::. 

de los aul.ores que cuent.an COfl modelos considerados completos 

cuando se habla de 1 a comuni caci Ón que sur ge en 1 as oficinas de 

inrormaci~n y relaciones p~blicas: 

FUENTE. Para Shannon y WeaverC21=> represenla la 

persona grupo de personas que lienen algo que comunicar; 

mient.ras que para David K. BerloC22:> es la persona o grupo de 

personas que t.ienen como objel.ivo dar a conocer a alguien un hecho 

o una f"orma de pensar. es quien inicia la comunicación. Para. 

Daniel Priel.o Casl.illo es el emisor •t.odo ser o miquina que 

elabora un mensaje"C23:>. y que puede ser un individuo o grupo de 

individuos; est.e aut.or propone, además. un modelo de comunicacion 

alt.ernat.iva Cal que en adelant.e se hará ref"erencia como •modelo 

CA"J en el cual •l emisor se compone de Lodos los núembros de un 

grupo. por lo que el mensaje puede enriquecerse con la opinión de 

cada uno; en est.e modelo. se da el caso de emisor-recept.or y el 

ret.orno surge en m~ll.iples direcc1ones. 

CODIFICADOR. Para Shannon y Weaver es quien construye 

o da f'orma al mensaje; David K. Serlo lo lla.rr.a. encodif'icador y es 

el elernenl.o que permit.e t.raducir en un cÓdigo o lenguaje las ideas 

de la f"uent.e. est.ruct..urindolas de manera que se conviertan en u11 

mensaje: y Daniel PrieLo Casl.illo no lo menciona. 

MENS4JE. Shannon y Weaver lo deCinen como aquello que 

se desea comunicar; y David K. Berlo como la l.raducciÓn hecha de 

las ideas de la f"uent.e. con un propc;siLo det.erminado. implÍciLo en 

.;.l. Por su parle. Daniel Priel.o Caslillo dice que es el objetivo 

del proceso. aqu.;llo que est.ruct.ura el em.i sor y que puede ser 

indtvidual. si va dirigido a una persona o a un grupo reducido de 

personas; o social. cuando se dirige a grandes canlid,.:,.des de 

seros. desconocidos unos a el.ros. Y en el modelo CA, dice que 

debe buscarse que los miembros del grupo adquieran una f"acil idad 
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de expres.iÓn oral. escrit.a. icOnic.a. et.e., ya que el me-n~.<.jc
depende del grupo. 

Weaver. 

MEDIO. A est.e respecto. no hacen referenc1c. Shanr.~n y 

Sin embargo. David Y.. Serlo dice que es el veh1cul~ q•.Jt:-

utiliza el emisor encodif'icador para hacer llegar sus rr.e-nsa it.::-s. a 

quienes ~st.os van dirigidos y que puede ser l mpreso. come er1 el 

caso de periÓdicos, revist.as, bolet.ines, et.e.; aud1t.1vo, c.-::m-.:.: la 

radio; o audiovisual, como el cine y la. t.eleVlSJ.Ón. "! para Dani.-=-1 

Priet.o Cast.illo, es el vehÍculo a t.rav~$ del cual 'se di!u:-~de ~n 

mensaje, así como los recursos mal.eriales, energ~t.1cos y hurr.a!lCJS. 

que se necesi t.an par.a propagar los mensajes; y al hablar de su 

modelo CA, dice que !Os medios dependen de la dimens1Ón del grup~ 

y que, debido a que en est.e modelo est.~n sl.emFre Fresen'.es l~s 

emisores y los recept.ores, no se necesit.an medios audiovi.suales € 

impresos, aunque no debe descart.arse su ut.ilizaci~n. 

RECEPTOR. Para Shannon y Weaver es la persona ~ grup= 

de personas a quienes va dirigido el mensaje;. a est.a defin!clc::·:, 

David K. Berlo sÓlo agrega •emit.ido por la fuente'. Por su parte, 

Daniel Priet.o Castillo le llama pe:--ceplor, y es t.odo ser qwe ent:·~ 

relación con mensaje y, en modelo Ct., as.um!:" -el 

percept.or- su posibilidad de ser quien enút.e un mensa.Je, =:::n l= 

que se enriquece el ref'eren~e y marco de ref'erencia del grupo. 

REFERENTE. A est.e elemenl.o hacen refe1·en~1~ 

Shannon y Weaver, mient.ras que David K. Berl o comen t. a q•.Je el 

comunicÓlogo debe poseer un ext.enso conocimient.o que le .ay~de a 

t.ener una visi~n amplia del t.ema a trat.ar y de la f'orma en que le 

va a exponer. de manera que sea f~cilrnent.e comprensible. Y Daniel 

Pri.et.o Cast.illo dice que un mensaje impl1ca dat.os referi.dos 

det.erminado seclor de la real id3d y para comprender un tr.ensaJe. 

debe conocerse y valorarse esa realidad; as1mismo, ccrr.enl.a que 

ref'erenl.e es la realidad que se dice en el mensaje. rr.ie~1_:-as q-...:e 

marco de referencia es una comprens!On general e inmediaLa de la 

realidad. En el caso del modelo CA, .al cont...ar con un mlSr.'l=' ravel 

de preparaci~n. se consigue una act.it.ud crÍt.ica y se ~rodu~en 

discursos objet.ivos, en benericio del grupo. 
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OECOOI FI CAOOR. Shannon y Weaver dicen qu~ esle 

elernent..o es el encargado de descifrar el mensaje; mJ.entras. que 

David K. Berlo come-nt.a que es quien descif'ra el mensaje para 

lograr su compr~nsiÓn por a~uéllos a quienes. va dirigido, y sefíala 

la import.ancia del rererenLe que posea el recept..or. por lo que el 

encodiCicador debe ~raducir el mensaje de acuerdo dicho 

ref"eront.e Cno puede ha.bl~rsel& de t.ertnodin.á.mic:a. por ejemplo, a 

una persona o grupo de personas a quienes, inclusive, la palabra 

les es ext.ra"aJ. Por su part.e. Daniel Priet.o Cast.illo no meneiona 

el element..o en cuest..iÓn. 

RETRO/J...IMEHTACIOH. Al respect.o, Sh,annon y Weaver 

coment..an que es la comunicación que se da del 

ruent.e; mient.ras que Priet.o Cast..illo dice 

des.t.inat.ario a la 

que, para que 

verdaderament.e e:xisla una comunieaciÓn. debe haber un ret.orno que 

~mplica "la part..icipaci~n consciente y critica de los inlegran~es 

del grupo en el proceso de c:.omunicaciÓn•c24). Y David K. Berlo 

menciona que es la. respuest.a que permít.e conocer si la fuenl.e 

alcanza o no el objet..~vo que persigue. 

CANAL. David K. Berlo lo explica como los seolido~ a 

t.ravés de los cuales el recep~or-decodiCicador capl.a los m~nsajes; 

y los o~ros aut.or&~. no hacen rererencia a est.e elemento. 

Por otro lado. e~ lo que se reriere al t.ema del presen~e 

t.raboajo. el mode1o que se considera adecuado para present.ar .las 

ac~lvidades do una of'~cina de inrormaciÓn y relaciones pÚblicas es 

el de David K. Berlo, que implica: f'uent..e, encodif'icador. 

mensaje. medio. canal. decodi! icador • recept..or y reLorno 

re~roal1rnentae1~n. ya que. como se ver~ más adelan~e. los mensajes 

que una of'icina de est.e t.ipo etnil.e se baasan en encuest..as o en 

problemas especÍricos que perm.it..en conocer la opini~n de un grupo 

respee:Lo a oLro y Lienen por objelo -los mensajes- moldear esa 

opinión y hacerla Ca.vorable para el mejor desempeno del grupo 

dent..ro do una sociedad. 
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I.3. 2 OBJETIVOS DEL. PROCESO DE LA COMUl'UCACION 

El proceso de la comunicaci~n liene di~erent.es objelivo~. 

de acuerdo a los aspect..os polÍt.icos. sociales y econ~núcos que 

inciden en los grupos humanos. por lo que han surgido diversos 

t.e~ricos de la comunicaci~n que han expuest.o sus punlos de visl~. 

basados en sus t..endenci as poli t.i cas • social es y econÓmi cas, y el"¡ 

los t.rabajos de invest.igaciÓn a los que se han dedicado. 

Wilbur Sc.hramm expone en su modelo de comunicacion que 

ést.a se da a dos niveles: int.erpersonal y masivo. Par.a .;l, el 

proceso b~sico de comunicación consist.e en un t.ransnúsor •. 

mensaje y un recept.or. Dice que cuando un individuo piensa o 

habla consigo, se conviert.e en t.ransrnisor-recept.or, pero separa de 

est.os ~lt.imos al mensaje. pues opina que lo comunicado ·~~ 

simplement.e sef'íal que cent.lene signi~icado para el 

t.ransm.isor y qua cont.iene para el recept..or cualquier significado 

que ~l pueda leer en 1 a sef'íal ... 

signif'icados que, por convenio 

nosot.ros • C25). 

Es t. as sef"íal es t.i enen sÓl o los 

y experiencia. les dz..mo~ 

Asimismo. de acuerdo a Schramm. un mensaje sólo se pued~ 

elaborar con signos conocidos. conf'orme al significado que dE" 

ellos se Liene. Por lo Lan~o. el ent.ender un mensaje depende del 

marco de re~erencia con que se cuent.e. 

Wilbur Schra.rnm hace hincapié en que los signos de un 

mensaje Llenen dos signi~icados: denot.at.1 vo C el que da. uro 

diccionario) y et.ro connoLa.t.ivo Cemocional); .además de uno 

manif'ies~o Clo que expresa en sÍ el mensaje) y et.ro lalente Cque 

varía de acuerdo a la int.eracciÓn. gest.os y acot.aciones que 

acompaftan al mismo). 

Al elaborar un mensaje. son lambi~n import.ant.es para esle 

au~or los valores de e.ad.a individuo, a.si como las normas. y 

creencias del grupo a que pert.ene<:e o •grupo de ref'erenci as• 

ade~s de la f'orma en que se canalicen las act.it.udes para lograr 

los objet.ivos que se persiguen con la comunicaci~n. 
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Por ot.ro lado. rnenci ona que sociedad l• 

comunicación const.a de largos y complicados circuit.os y cadenas de 

t.ransmisores y recept.ores y que. ade~s. •mantiene las relaciones 

operant.es ent..re individuos y ent.re grupos y nacionesºC86). 

En el caso de la comunicación colect.iva. a pesar de que 

no se sJga un modelo especÍ~ico. la Cuent.e y el recept.or dependen 

de la mut.ua •xist.encia -dice Schramm- aun cuando ent.re ellos no 

haya una comunicaciÓn int.rapersonal. Adezni.s. deben considerarse 

t.odos y cada uno de los element.os que int.ervienen en el proceso. 

de manera que se logre el objet.ivo de los mensajes. 

Para Wil.bur Schra.mm los erect.os de las comunicaciones 

masivas son posit.ivos en el mant.enimient.o de la paz int.ernacional 

y el desarrollo ec:onÓmico y cult.ural de los pueblos. por lo que 

analiza cual.ro modelos de comunicacibn: 

Aut.ori t..ario. En el que los medios de comunicac!On no 

son sino inst..rument.os del. poder polÍt.ico est.ablecido. 

Liberal. Basado en la acept.aciÓn del libre mercado. 

Comunist..a. Es muy parecido al aut.orit.ario. ya que en 

ambos la inrormaci~n es un inst..rument..o del gobierno. 

Responsabilidad social. Supera las limit.aciones de la 

t..eorÍa l.iberal y se basa en la def'ensa que l.os comunic~logos hacen 

de sus derechos. 

Ot.ro de los t..~ricos de la comunieaciÓn es PauJ Felix 

Lazarsf'eld. quien en l.a década de los 4o•s hi:zo est.udios. junt.o 

con Gaudet. y Bernard B. Berelson. sobre la opini~n de los vot.ant.es 

est.adounid~nses on las campa~as presidenciales. 

La import.ancia de est.os est.udios radica en que pusieron 

de manif'iest..o la inf"luencia de l.os cont.act.os persona.les y las 

• e 1 aci onos grupal es. Asimismo. examinaron las caract.erÍslicas. 

personales de los encuest.ados. sus cont..act.os. su Jnt.egrac!Ón en 
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grupos primarios. .. su expos.iciÓn a los medios de c.omun1ca.c.ion C&r• 

especial la radio y la prensa:>, y permii..ieron conocer que 1-.. 

cot"lt1 nul dad en sus act.1 t..ude!!: se relaciona con su pos J. ci Ón so::.i al y 

econ~mica. 

En general. invesLigaron la formación y cambio de ~ct1tu4 

en periodos Celecciones presidenciales' los que se hace 

espeei.alrnet'lt.e int.ensa la presión de la s.educc::i~n implÍcit.a en. le. 

pr opag.anda ~ 

Por ot.ro .lado, hicieron notar la necesidad de estudi;..r 

los erecLos de la comunicaci~n de las campaf"i.as 

elect.of"'ales par.a analizar a los medios masivos como inst.rumeritos 

que det.erminen conduct..as a mediano y largo pla~os. permitiendo a~i 

la supervivencia del sist.ema polÍ.t..ico; gracias ellos. Clos 

est.udios) se deJÓ de int.erpret.ar al pÚblico como una enl1d.aO 

pasiva y desorganizada para iniciar la invest..1gaciÓn de las 

relaciones ent.re comunicac1Ón. organlz.aciÓn, in!'luenc.i a 

personal. De es~os esLudios se concluyÓ que: 

La decisi~n del vot..o. mas que una inf"luencia del 

mensaje es el resul~ado de una experiencia de grupo. 

L..a runci~n de los mensajes persuasivos ~ransmiLidcs a 

t..ravés de los medios de comunicac1Ón masiva es conseguir no el 

eambio, sino vl reruerzo de ac~Jt..udes pre9st..ablecidas. 

Paul Felix La.:arsreld. por su parte, estud1Ó el efecto de 

los l.Íderes de opinié°Jn o individuos que mantienen un es.t.re::ho 

conLact..o con Jos medios de comunicaci~n y que. a su vez, regulan 

la comunicac1Ón JnLerna del grupo. En esLe sent.1do, los mensajes 

llegan a la gran masa de. la población a t..ravti.s del rnali2 o 

coment.ario que le den los l:Íderes de opinión y su iritervenc!on 

persuasiva logra el cambio de act..it..ud deseado. Lazarsf'eld. al 

igual que RoberL K. MerLon, planLe~ que: 

Los me>dios de comunic:aciÓn t..ienen en.t..re-

principales f'unl:.iones la de con!"erir st..at.us social sus 
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pr o\.a.goni st.a!:.. Asimi!:.mo. imponen normas de conducta y proponen 

una f'orma de int.erpret.ar la realidad y la hist.oria. 

Al proporcionar información a los individuos. lo;. 

medios pueden sust.it.uir en ellos el deseo de act.ividad. de 

part.icipaci~n real. por el gust.o de •est.ar bien informado'. 

Por su part.e, Robert. K. Mert.on int.ent.Ó descubrir la 

relaci~n ent.re los e~ect.os. y los mensajes y sus propios 

cont.enidos. Observó que las personas menos cul t.as son las rr,..;.s 
inclinadas a dejarse conf'undir con las ·versiones• de la realidad 

9ue ofrece la propaganda. 

Para Mert.on, las funciones de la comuni cae ion deben 

est.udiarse como una part.e de la est.ruct.ura y funciones de la 

sociedad. Su obra es un \.raba.jo cent.rado en las f'unciones y 

dis!"unciones de los medios. El es.t.udia las respuestas. ps-ro 

t.ambi~n se ocupa de los cont.enidos y sus funciones ocult.as. 

Por lo que respect.a la psicologÍa aplicada ¡,. 

comunicaciÓn, uno de los principales est.udiosc:;>s de est.a Leoria es 

Carl I. Hovland. quien t.rabajÓ para el ej~rcit.o de los Estados 

Unidos, con el !"in de programar y medir el e!"ect.o de las peliculas 

dest.inadas a mant.ener 1a moral de los soldados. 

Su invest..igaci~n part.iÓ de la exigencia polit.ica de 

convencer a la poblaci.~n o a grupos sociales det.erminados. de la 

conveniencia de acept.ar como posit.iva una determinad3 idea. 

consigna o lÍna-a de c:onduct.a. En est.e caso. no se lrat.aba de 

saber qu~ opinaba la gent..e, sino de hacerla que act.uara de un.3 

manera predet.erminada, bas~ndose en: 

El conocim.ient.o de las expect.at.ivas c:onsciente-s 

1 nc:onsc:i ent.es de los recept.ores. 

El conocimi ent.o de capacidad receptiva y la 

adapt.aciÓn de las variant.es del proceso de comunicación a las 

exigencias de una recepción eCica%. 



Enl.re las principales conclusiones del l.rabajo d~ Hovland 

encuenl.ran las siguient.es: 

Para la ericacia persuasiva de los mensajes. es 

import.ant.v el presl.igio y conriabilidad que proyect.e la ruent.e. 

Los mensajes deben implicar una det.erminada dosis de 

t.emor. 

Es mas adecuado iniciar con lo agradable y rinalizar 

con lo desagradable. 

El f'ac;:t.or sorpresa cont.ribuye en f"orma decisiva a la 

ef"icacia de los mensajes. 

Por lo t.ant.o, la aport.aciÓn de la psicologÍa a la ciencia 

de la persua~i.;n, de acuerdo a Hovland. t.iene como principal 

objvt.ivo d•scubrir las leyes ocult.as de la acept.ac!Ón, el papel de 

la grat.1,1cac1Ón y las expect.al.ivas ant.e los mensajes. 

Los est.udios ant.es mencionados se basan en el modelo de 

comuni caci é:,n primar 1 o: Em.i sor - Mensaje - Recepl.or • que ca.d.a 

aut.or varía de acuerdo a sus t.eorias y a los est.udios que realiza. 

Un ejemplo de est.o es el modelo de Francesco Fat.t.orelloC27), quien 

dice que 1a intormac!Ón puede represont.arse de acuerdo al 

siguient.e esquema: 

M 

Sp Sr 

o 

donde •x:>• ..s un acont.ecim.ient.o o mot.ivo que origina. un.a. rolaci~n 

social; •sp• •sel sujet.o promot.or que inicia la inrormaciÓn; •M' 

son los medios que se ut.ilizan para ef"ect.uar la relación de 

comunicaci~n; •o• es el mensaje u opini~n propuesl.a~ y •sr• es el 

sujet.o recept.or. 

1"'" acuerdo a F'rancesco Fall.orello. el f'en~meno de la 

inf'ormaci~n cenl.ra la relación ent.ro dos t~rminos 
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principales: promot.or y recept.or. Asimismo. hace una dist.incion 

ent.re inform.aci~n contingente e informa.c!Ón no cent.ingente. 

En la información cent.ingente se usan los medios de 

comunicación masiva como canales o t.écnicas de di!'usiÓn y puede

ser de l.os siguient.es t.ipos: inf'ormaciÓn de actualidad, 

propaganda ideol~ica. publicidad comercial y relaciones p~blicas. 

La inf'ormaci~n de actualidad o periodismo t.iene como 

propbs1t.o la dirusiÓn objet.iva de sucesos a t.ravés de in!'orma.cibn 

e int.erpret.aciÓn de not.icias. 

La prop&ganda persigue la difusi~n de ideas o doctrinas a 

t.ra~s d• una sugasti~n emot.iva para coaccionar a los receptores. 

El 

n.rcancÍas 

compet.1 t.i vo. 

anuncio o 

ent.re los 

publicidad comercial 

consumidores dent.ro 

pret.ende 

de 

dif'undir 

mercado 

Y las relaciones pÚblicas t.ienen como fin la dirusion de 

hechos ideas de una act.ividad servicio para lograr la 

cordialidad pÚblica en ravor de esa actividad o servicio. 

Nient.ras que la in!'ormaciÓn no cont.ingent.e viene a ser el. 

cont.act.o · personal ent.re l.os t.érminos Sp y Sr• a t..rav.¡;.s de la 

palabra hablada o escrit.a y puede ser: educaci.;n o ensef"l'.anza. 

apost.olado. capt.aciÓn de pros~liLos y comunicaci~n arLÍst..ica. 

Asimismo. cornent..a Fat..t.orello que ambos t.ipos de 

inf"ormacibn Ccont.ingent.e y no cont.ingent.e~ cuent.an con 1os mismos 

element.os y que sblo dif"ieren en el objet.ivo que en ellos se 

p•rs1ga. 

Para el propÓsiLo de est.e Lrabajo se escogieron los 

aulores ant.es mencionados. debido a que ell.os se dedicaron al 

est.udio. en una u ot.ra. :f"orma., de las actit.udes humanas y la 

•·pinlÓn pÚblica hacia det.erm.inadas situaciones. de manera que 

visualizara -en una f'orma. general- cÓmo pueden realizarse 1os 
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cambios de act..it.ud o reaf"irmarse el pensamient.o que sobre J c..s 

personas y los grupos hum.anos tiene una part.e o la totalidad de 

una sociedad. 

I.3.3 BARRERAS EN LA COMUNI CACI ON QUE IMPIDEN LA RECEPCI 01.1 F"I EL 

DE LOS MENSAJES 

Se dice que una comunicac!On es complet.a. cuando emJ sor y 

recept.or reciben una rel.roaliment.aciÓn en cuant.o al mensaje 

retiere. de manera que ambos ext.ernen sus punt.os de vista sobre un 

hecho part.icular. 

Ahora bien. la comunicaci~n puede darse dive1sos 

niveles y en dif"erent.es sit.uaciones. siendo la m,;,_s sencilla l.a 

J.nt.erpersonal. ya que en ella part.icipa un n,:.mero reducido de 

personas. como en el caso deo las f"amilias o de los grupos de 

escuelas u oí'icinas. En est.e sent.ido. la comunicación puede 

reducirse a~n mas. para qu• en •lla part.J.cipen dos o t.res person~s 

Únicament.e. 

En el caso de la comunicaci~n masiva. debido a que 

part.i.cipan grandes grupos humanos. y a que cada individuo es 

ser diCerent.e a los demi.s. exist.en f'act.ores que dist.orsionan el 

proceso comunicacional. a los que se les ha dado el nombre de 

•ruidos•. 

Est.os f'act.ores dependen no de un element.o especial. sirio 

del ent.orno en el cual se da la comunica.ciÓn. y pueden ser de

diversos t.ipos. ent.re los que des~acan: 

SEMANTICOS. Se reCieren la in~erpretaci~r1 

u~ilizaciÓn errónea del signiricado de las palabras. 

SEMI OLOOI COS. A es.t.e respect..o. cabe dest.ac:ar l c. 

derinici~n de SemiologÍa. que se concibe "la ciencia que 

est.udia la vida de los signos en el seno de la sociedadºC28). 
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Al est.ruct.urarse un mensaje. se usan signos agrupados en 

cÓdigos como la escrit.ura, la música. la pint.ura, ele .• que 

implican un signif'icado. el cual puede no 

qulenes part.icipan en el proceso de la comunicac:i~n. 

el mismo para 

Así. el desc:onocimienl.o de del.orminado signiricado. o la 

di!"erencia de soigni!"icaciÓn. hacen que el emisor busque aquellas 

pal~bras o signos que sean comprensibles para el recept.or. pues de 

lo cont.rario. al decodi!"icar .i-ste el mensaje, puede darle una 

i nt.er pret.aci .;n di slJ. nt.a a la esperada por el e.rn.1 sor. 

CULTURAL.ES. Los seres humanos. al con vivir con 

nuest.ros semejant.es, compart.imos conduct.as derivadas de creencias 

y val ores heredados de nuest.ros ant.epasados y que con:forman 1 a 

cult.ura de los dist.int.os grupos sociales. 

En es le senl.ido, los individuos pert.enecient.es 

direrent.es cult.uras. dan signi!"icados dislint.os a los mensajes que 

r•cibe>n. 

PSICOLOGICOS. La comunicaci.;n t.iende a re!"orzar las 

creencias o .a.et.iludes preext.islent.es, por lo que un mensaje debe 

elaborarse d@ acuerdo a la !"orma de pensar de los receptores. A 

est.e respa-c::t.o, Wilbur Sehramm dest.aca t.res t.ipos: de hombres: 

aquéllos que man1r1est.an abiertament.e su host.~lidad hacia quienes 

les rode.an; los que muest.ran i ndif'erenc1a a cualquier l.ipo de 

pers:uasiÓn; y quienes responden !"avorablement.e a las cuest.iones 

qu• se les present..a.n. Mene! ona. asimismo. la conveniencia de 

re.a.l.1 zar un sondeo de opini.;n, objet.o de conocer 

ant.icip.ad.ament.e la respuest.a que el recept.or dará a un mensaje y 

asegurarse d• que no habr~ una dist.orsiÓn .a.l decodiricarlo. 

SOC:lAl.ES. El e$t.ral.o en el que se desenvuel ve-n los 

seres hum.anos es determinante para su comport.amient.o, y cada uno 

act.Úaa de acuerdo a ese est.rat.o; est.o es, dependiendo de 

posición econÓmJca. polÍ~ica y social. 

En este sent.ido, además de los diversos element.os quo 
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part.icipan en la comunicaci~n masiva. es 1mport.ant.e t.rat.ar dE-

reducir al mi.xi mo los •ruidos• que puedan ent.or pecer 1 a y 

obst.aculizar. a su vez. la consec:uc:iÓn del objet.ivo que persiguoe-n 

los mensajes. 

Por lodo lo ant.erior. se considera que el surgir...ier.t·.:: di:.l 

l.enguaje. aunado al. desarrollo de los diversos medios. de 

comunicaci~n masiva. ha permit.ido que el hombre satisfaga ~· .. .:: .. 
necesidades de t.ransmit.ir sus conocimientos. ideas y senlimienl.os 

y al expresarse a nivel masivo. que maneje la opinión de la 

sociedad para fines predet.erminados. 

AsÍ. la opini~n de los grupos que conforman una sociedad 

hace posible la evolución dest.rucciÓn de las persona~ 

inst.it.uciones que int.egran la misma. Por lo t.ant.o. la ex.islen~ia 

de esos grupos depende de la comunicac:iÓn que surja ent.re ellos, 

asi como de la bÚsqueda de un ent.endimient.o y acept.acion del 

grupo, por part.e de los int.egrant.es de la sociedad. 
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NOTAS DEL CAPITULO I. 

1:> Alf"red Weber. en su libro •Hist.oria de la Cult.ura'. CEd. 

Fondo de Cult.ura Econbmica. México, D. F. P~g. 18), menciona 

que est.a primera f'orma de agrupaci~n surgib du~ant.e el 

Pa.l.eolÍt.ico -perÍodo más .a.nt.iguo de la.. Edad de Piedra, en el 

que vivieron los hombres de Neandert.hal y Cro-MagnÓn. 

2) Forma a~n vigent.e en nuest.ros dÍas. 

3) Alf"red Weber C Op. Cit.. P.ig. 40) coment.a que en est.e per.Íodo 

surge la religi~n, al at.ribuir el hombre poderes divinos a 

t.odo aquel ~en~meno di~Ícil de comprender. 

4:> Porque en est.e perÍodo los grupos eran n~madas. 
5) Beneyt.o Pérez. Juan. Conocimient.o de la Inf'ormaciÓn. Ed. 

Al~anza Edit.orial. Madrid, Espa~a. 1Q73. P~g. 14. 

e:> Las pint.uras rupest.res represent.an un ejemplo de ello. 
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CAPITin..O ll. !.AS RELACIONES PUBLICAS Y !.A COM\JNICACIOU 



ll. l ANTECEDEHTES HISTORICOS DE LA.C: RELAClOt~= f"'UBLl e::,.--

La 1·•11;1~ni:zaciÓn de los y1 up·.,~ liuinanos se 1·em·:•111,:. ·" !~.,..,, 

sociedades pt imit.ivas, en las cua..l&s sus i.nt.egrant..as s-=-l .. ,:1-l-.iv1 .... La1. 

a los hombres más f'uert.es y sabios a f'in de que los dirigieran 

t.ant.o en la vida cot.idiana como en la lucha por la supervivencia. 

Esa selecci~n se derivaba de una comunicaciÓn int.er·g1~upal 
y ella 1 mpor t..ant.es las int.erpret.aciones de las 

experiencias pasadasC1) para poder emlt.ir una opini~n a favor o en 

cont..ra de cada candidat.o. aunque e,n ocas1.ones ~st.os buscaban el 

apoyo de sus coet.Áneos mediant..e la .. int.im.idaciÓn, la persua.sion y 

la Cuarza. • inclusive, la magia. 

AsÍ. 
t.riunf"os en 

aqu~ll.os individuos 

las bat..allas su 

de quienes 

capacidad para 

conocían 

resolver 

sus 

los 

problemas cot.idianos. eran elegidos como Jef"es o guÍas. Y. est..as 

virt.udes sÓlo podÍan darse a conocer mediant.e la comunicacion de 

unos a et.ros. 

Conf"orme paso el t..1empo y con la 1nvenc1Ó1, de la 

•scrit.ura. se pudo dar a conocer dichas virt.udes Cde f'"uerza y 

sabidur!~ a un mayor número de personas. En el ant.iguo Egipt.o. 

por ejemplo. los sacerdot.es eran expert.os en la persuasiOn y 

f'orJftacJ.Ón d• opini~n pÚblica y. a su vez. la gent.e del pueblo 

escribÍa poemas en los que expresaba su punt.o de vlst.a respect.o a 

sus gobiernos. 

O.. igual ma.nera. en las ant..iguas ~bilonia. Asiria. 

Persia y Sumerla. se difundían las proezas y t.riunf"os de sus reyes 

en las bat.allas. f'"in de crearles una irnagen de 

~odopoderosos: incluso. elaboraban obras de art.e en su honor. 

01..ro ejemplo de lo anlerior es Israel. donde 1 os medios 

ut.llizados para modificar l• opinión del pueblo f"ueron la palabra 
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hablada t.rav;s de los pro~et.as- y la escrit.a -con la 81bl1~. 

Por su part.e. en Grecia ut.ilizaron di~erenles medios: Los 

.Juegos 01.Í.mpicos, las F'iest.as Donisiacas y ot.ros rit..os, buscaban 

el acercamient..o y la cohesión del pueblo griego. objetivo que 

adem.is S• peorsegu.Ía con la lit.era.tura Cen obras como La !liada y 

La Odisea~ y la orat.oria, mediant.e la cual oradores como Pericles 

y O.~st.en•s, por ejemplo. propugnaban por la resislencia ant.e los 

invasores ext.ranjeros. 

escult.ura y la pint.ura. 

Asimismo, se ut.ili:zaron el t.eat.ro, .la 

Mient..ras que ep. Roma usaron la orat.oria para decidir 

asunt.os 1mport.ant.es; y l·~ hist.oria, para dar a Roma la imagen de 

·Se~ora del Mundo•. Por su part.e, Julio césar escribiÓ sobre sus 

luchas en Galla. para crearse una buena i.rnagen polÍt.ica y fue 

quien rec:onociÓ la import..ancia de dar not.icias para moldear la 

opinion publica. por lo que- dur•nt.e su gobierno se publicó el 

•Act.a Diurna•. un not.iciero diario en el que aparecían decret.os 

d•l gobierno y t.odos aqu•llos sucesos consid•rados de int.eres para 

el pu•bl oC 2). Asimismo, se ut.ili:zaron J.as obras lit.erarias para 

Jut.if'icar la misión hist..~rica de Roma en el gobierno del mundo; un 

ejemplo J.o represent..a 'La Eneida'. en la que su aut..or. Virgi.lio, 

pr•t.•ndÍa adesÑt.s glorif'icar al emperador August.o. 

Por ot.ro lado. el Renacim.ient.o inf'luyÓ sobre la opinion 

p~blica al liberar la ment.e humana. haciéndola capaz de pensar por 

sÍ misma. de invest..igar y persuadir. Lo ant.erior promovió la 

discusión libre, que t.rajo como consecuencia l• creaci~n de nuevas 

t..eorías polÍt..icas. 

Asimismo. la opinión pÚblica pudo ext.enderse la 

inv•nciÓn de la imprent.a. pues libros de los escri~ores y 

Cil~of'os del siglo XV y de épocas ant.eriores pudieron diCundirse 

con mayor celeridadC3). 

Y por lo que respect..a a la epoca de la Rerorma CS. XVIJ, 
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dur.án\.e ~st.a. Lut.ero y Calvino moldearon y condujeron la opini~m 
pÚblica en f'avor de sus causas. Lutero, inconf'orme con la 

polÍt.ica decret.ada por el Vaticano, respect.o a la explotacion 

agraria y a la vent.a de indulgencias. elaboró docume-nlo 

conocido como •Las 95 Tests•. con el f'in de que la opinion publJcd 

cambiara a su f'"avor y se f'ormara und imagen negat.iva de la Iglesia 

Cat.Ólica, mediant.e la publicación de desplegados colocados en las 

ent.radas de los t.emplos, asÍ como en edif'icios y calles adyacent.es 

a ellos Ca los t.emplos~. 

La opinión pi:Jblica consolid~ en Europa en el siglo 

XVII con la aparición de los salones ,franceses y las ::.a!et.erias. 

inglesas, lugares en los que Sé reun.i~n los ciudadanos de todas 

las clases sociales para int.ercambiar ideas. 

Asimismo, un f'"act.or import.ant.e para la evolucion de la 

oplni~n pÚblica f'"ue la creación de grupos de lectura, de 

bibliot.•cas part.iculares y la vent.a de libros usados. 

Por ot..ro lado. en la época de la Revolución Francesa 

Csiglo XVI.JI), se hizo lo que podría considerarse una c.a.mpaf'ia de 

relaciones pÚblicas t.odo Europa, dirigida por Rouss~au. 

Volt.aire. Mont.esquieu y ot.ros enciclopedistas. para obt.ener el 

apoyo no sÓlo de los tranceses. sino de o~ros pueblos europeos. 

Rousseau, por su part.e, consideraba que buen 

gobernan~e debía t.ener la capacidad de reconocer c~m~ 

manif"iest.an las opiniones para moldearlas y enc.auzarlas a les 

objeLivos polÍt.icos del gobierno. y terma conjunta con 

Vol~aire. Mon~esquieu. Didero~ y D'Alamber~. luch~ para modificar 

la opinión pÚblica y conseguir la abolición de la monarquia. 

Y, on su opor~unidad, NapoleOn Bonaparl.e di!'undio de el 

ant.e su ejérci~o y la opinión pÚblica. una imagen de lÍder :-,~ genic 

mili~ar que le hizo ganar adept.os incluso en la poblac10n civil. 



Por lo que respect.a a Estados Unidos, el desempefio de las 

relaciones p{.¡blicas, de acuerdo a Allan NevinsC4), se re-monL.a .a 

los ai'{os 1787-1788, durant.e los cuales Alexander Hamillon rea.li::o 

una campaf'{a lendient.e a ganar adepLos para la rat.if'icacion de la 

ConsliluciÓn de ese paÍs. Asimismo, coment.a Nevi ns quo:.• Ge-orge 

West.inghouse cont.rat.~ en 1889 los servicios de un periodisl.l!. ~.'.:lr·a 

que se uniera a ~l en cont.ra de los part.idarios de la corrienle

direcla de eleclricidad, ya que el se~or Weslinghouse había 

!'ormado una compa~Ía para promover la acept.ac!Ón d~ la corrient.e 

al lerna. 

Ahora bien. la producción en masa, deri,vada de la 

Revolución Induslrial. t.rajo como consecuencia el cr~cimi.enlo de 

los grandes monopolios, cuyos dirigentes se f"ueron olvidando del 

pensanuent.o del pueblo. bajo la f'alsa creencia de que mient.ras 

menos se supiera acerca de sus compaf'íÍas o empresas, mayor seria 

la disponibilidad de la gente, lo cual redundaría en una oµeracion 

mas ef'icaz, con sus consecuent.es ganancias. 

Est..a si luaci.;n prevaléei.; hast.a el inicio d~ nut:rslro 

siglo, cuando el esladouniden~e Ivy Ledbet.t.er Lee visualizo la 

necesidad ds que las empresas mant.uvieran un contact.o est.recho con 

ia gente, por lo que en 1903 abrió una oficina de prensa en la que 

daba asesoría a empresarios. basándose en una polÍt.!ca de 'libro 

abierto•. pues para ~l ora. import..anle f'acilit.ar las not.icias sin 

seer el.os de ninguna claseC5). Est.e hecho puede considerarse como 

el n.acimient..o moderno de la ela.boraciÓn preparada y razonada de 

mensajes persuasivos con un arán de dominio y convencimienlo hacia 

Posteriorment.e, en 1905 surgieron agencias de publicid~d 

dirigidas por Charles Sumner Ward, Lyneau L. Pierce. John Price 

.Jones y J. WalLer "Iñompson, entre et.ros.~ y durant.e la deca.da de 

1os 20's, destacó como consejero en relaciones pÚblicas Ed....,ard 

Barnay!!t, quien consideraba que para tener ~x.lto. los. r1egc•:.io!; 

debían esforzarse por comprender a los consumidores y adc:.•plar 
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medidas positivas para ganar su apoyo. 

Al respect.o. Frazier Moore y Berlrand R. Canf'iel comentan 

que ºlos pract.icanl.es de las relaciones pÚblicas de los af"iO$ 2Ct's. 

reconocieron que las relacion~s publicas deben int.ent.a.r no 5olo ie;,.J 

i nf'ormar aJ pUbl i co. si no lambi en el .asegurarse de e-1 rr.-:- _lo! 

ent.andimient.o de las act.ividades pUblicas hacia los r1egocic,~. y 

que se deben lomar pasos posit.ivos para conseguir el enlend1mienlo 

pÚblico y su buena volunt.adºC6). 

Sin embargo, en nuest.ro siglo, las relaciones publicas se 

han ut.ilizado no sÓlo con f'ines comerciales. En Est.ados Uni~os. 

por ejemplo, durant.e la Primera Guerra Mundial. hicieron 

cambios: la opinión p~blica de los ciudadanos para gan~r 

adept.os. mient.ras que en la Segunda Guerra (en ese nusmo pa.1~.). :::.e 

buscó acelerar la producci~n de armament.os 'combatiendo ~l 

ausent.isimo y f'oment.ando el increment.o de productividad de les 

t.rabajadoresºC7). 

Asimismo. en Alemania, durant.e la Segunda Guerra Hun~idl, 

f'ue not.abl e el t.rabajo realizado por Goebbel s en 1 a f'ormul ac1 or• . .,, 

dif'usi~n de discursos en los que se exaltaban lo!r. fu:"1d.a.m"?r.•.::..·~ :.:!.<:::-1 

Nacionalsocialismo. 

Ahora bien, el desarrollo de- las relaciones public..a.s se 

ha dado gracias al crecimient.o de la población que h.'.'1. t.ra.1do 

consigo la f'ormaciÓn y expansión de t.odo t.ipo de organiza~1ct1&5 

-de negocios, sociales, pol:Ít.icas. de servicios, etc. - ·.:uy:.:: 

propÓsit.o es ganar adept.os a sus product.os, servicios o i:.reeni:.ia~. 

o bien a la organi2aci~n en s:Í. 

sÓl o lo::; gr upo::; humanos, 

individuos. han t.rat.ado de ganar adeptos. 

si ne- l.'.'1.rnbi en lo;; 

Tal es el case de 

canlant.es, a.et.ores. runcionarios publicos, art.islas, etc .• quienes 

a t.rav~s de campa~as promocionales Cde relaciones p~blicas) buscan 

el apoyo de la gente en sus respecl.ivas act.ividades. 
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Un ejemplo de lo ant.erior lo represent.an las campafi.21.s 

polÍt.icas, mediant.e las cuales los candidatos a los dif'erenles 

puest.os pÚbl icos (senadores, di pula.dos. et.e.) t.rat.an de gan.a.r el 

apoyo Y la simpat..Ía del pueblo. t.rav~s de discursos de 

propaganda dist.ribu.Ída en carl.eles, peri~icos. revi st..as y 

programas de radio y t.elevisiÓn. así como en document.ales. 

Loable es l.a t.area que realizan los publirrela.cionist.as 

de los candidat.os al crearles una imagen de personas int.eligent.es. 

int.achables y capaces de desemperiar el puesto para el cual est.án 

post.u! a.dos. 

AsÍ. las relaciones pÚblicas est.án present.es. e-n 111aycr :.:: 

menor escala. en las act.ividades cotidianas de la mayoria de lo~ 

seres humanos. 

II.2 FORMACION DE OPINION PUBLICA 

Un concept.o que se encuentra est.rechament.e ligado a las 

relaciones p~blicas es el de •opinión pÚbl !ca•• debido a que .:.1 

objetivo de ~st.as es el de crear y mant.ener una opinion publica 

Cavorable hacia un grupo social. económico. polÍt.ico. ele. 

Et.imolÓgJcament.e,· el t.~rm.ino •opini~n pi:,blica• s.~ deriva 

de los vocablos lat.inos opinio Cconcept.o) y publicus Cconoc1do por 

t.odos:>. El si.gnif'icado de cada uno de ellos, por lo t.anlo. es el 

siguient.e: Opini~n.- ConcepLo o parecer CmedianLe el racio~inio) 

que el hombre se f"orma respect.o a una persona. un objeto o un 

hecho det.erntlnado. PÚblica.- M.;,.niriesla o sabida por lodos. puede 

ser una persona. objeto o hecho conocido por t.odos. 

En la act.ualidad, opinión pÚblica represent.a el punto de 

visla de los inl.egranLes de un grupo sobre un hecho que les alane. 

O bien. el conjunLo de decisiones de un grupo de personas sobre 

Lemas especÍrJcos. 
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La opini.;n pÚblic.a. d• las opiniones 

i.ndividuales. pues result.a de la int.•racciÓn de los punlos de 

vist.a de cada uno de los miembros del grupo. originada por formas 

comunieat.ivas individuales e i.mplica. asimismo. un cambio de 

opini~n individual hacia ot.ra grupal. a t.rav~s de la inf'luencia de 

los component.es del grupo en la rorma de pensar del individuo. 

Para que se dé la opini.;n pÚbli.ca es indispe.:.sable la 

e-xist.encia de un hecho o sit.uaciÓn que haga peligrar los valores 

de un grupo. lo cual ocasiona una crisis y el surgim.ienLo de una 

discusi.;n ent.re sus int.egrant.es. Los punt.os de vist.a. que emanen 

de dicha discusión dependerán de la inf'ormaci~n que sobre el hecho 

en cuest.i.;n posea cada persona. 

Se puede decir. para una m&jor comprensi~n de lo anot.ado. 

que- opinión pÚblica es un punlo de vist.a que t.iene un individuo 

con relación a un hecho cont.rovert.ido. Por ejemplo. si un 

protesor da una cát.edra. f'orma en cada uno de sus alumnos una 

opinión individual sobre esa cá.t.edra. Cuando est..a. opinión es 

común para la mayoría. se f'orma la opinión di!!' un pÚblico. que 

est.arÍa formado por los alumnos del profesor. 

Por lo t.ant.o. podemos ent.ender a la opinión pÚblica como 

un punt.o de vist.a común de un grupo de personas. manifest.ada de 

alguna manera. 

Al respect.o. Ant.onio Garcia ValenciaC8) comenla. que la 

opinión pÚblica es el sent.1.r o est.imaci.;n en que coincide la 

generalidad de las personas en event.os delerminados. Asimismo. 

die• que puede ser de dos t.ipos: ext.erna. si s• expresa. •11 

conversaeioneos p~blieas: e int.erna. que e>s la que profesan los 

miembros del grupo y s~lo ext.eriorizan cuando se sienlen libres y 

seguros. 

Por su part.~. Moore y Canf'ieldC9~ dividen a los grupos en 

primarios y secundarios. sJ.endo los primeros homogéneos y los 
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segundos. helerog~neos. En el primer caso. los grupos est.án 

unidos por consanguineidad. vecindad o por companeros de 

labores. ademis de que pueden comparli r un m1 smo punlo de vj st.a 

sobre hechos cont.rovert.idos. M.ient.ras que en el segundo. se t.ral~ 

de organizaciones f'rat.ernas y sociales. sindicales. clubes 

cívicos. sociedades prof'esionales y. en f'in, lodo t.ipo de grupos 

humanos que no siempre compart.en un punt.o de vist.a respect.o a un 

hecho. 

Asimismo. coment.an Moore y Canf'ield que. de acuerdo a 

Ca.rroll Clark. para que la opini~n d& un grupo sea uninime, deben 

exist.ir int.ereses comunes que anulen olro t.ipo de int.ereses; 

discuSiones par¡i_ int.ercamhiar punt.os de vist.a; t.ener .acceso a l.a 

inf'ormaciÓn sobre un suceso t.ravés de los medios de 

comunicaci~n; y t.olerar punt.os de vist..a opuest.os para la. mejor 

discusión del caso. 

Por ot.ro lado. a pesar de que la igualdad en punt.os de 

vist.a y. consecuent.ement.e. la sim.ilit.ud de opinión se da cuando 

los p~blicos t.ienen int.ereses comunes. la f'ormaci~n de una 

opinión son import.ant.es: las .act.it.udes que t.oman los individuos 

ant.e la vidaClO~. 

Una act.i~ud es un sent.imlent.o de acept.aciÓn o recha20 de 

un objet.o, suceso. persona grupo. derivado de inrluencias 

rÍsicas y ment.ales. Por lo ~ant.o. pueden conocerse las creencias 

y valores d& los individuos por medio de sus act.it.udes. 

Respvct.o a la5 act.it.udes. diversos aut.oros coinciden 

aseverar que ~slas pueden ser de t.res t.ipos: posit.ivas. cuando las 

personas reaccionan en una rorma ravorable; pasivas. en cuyo caso. 

la gen~e no em.it.e opinión alguna; y negativ3s. cuando se Llene una 

opinión desravorable. 

Ahora bien. para que ex.isla un cambio de aclit.ud, debe 

haber una necesidad o una Jnsat.isracci~n derivada. a su ve2. de 
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una. est.imulaciÓn. Asimismo. las ac.tit.udes pueden proceder de un 

deseo de ser recompensado o de un anhelo int.erno por alcanzar algo 

y, en est.e sent.ido, expresan creencias y valores. 

Un cambio de act.it.ud se origina cuando se despiert.an l~s 

aspiraciones de una persona o bien cuando ;st.a t.iene problemas o 

~rust.raciones. Un suceso debe af""ect.ar direct.ament.e a un individuo 

para que ést.e cambie de act.it.ud. 

Asimismo, pueden despert.ar~e las aspir4lc:iones de una 

persona cuando Sii' det.ect.a 

proporciona sa1:-isf""acciÓn. 

que una act.i t.ud 

En est.e caso, el 

ex.ist.ent.o ya no le 

cambio de act.it.ud 

puede conseguiri~e a t.rav.;.s del surglrnient.o de nuevas cre.e-ncias. o 

sat.isract.ores. 

Por oLro lado, puede lograrse un cambio de acLit.ud cuando 

un suceso incide direct.ament.e en un ~ndividuo, en cuyo caso, dicho 

cambio dependerá de la f'uerza con la que el suceso impact.e los 

valores y creencias de la persona. 

Exist.en, ademis, sujet.os a quienes se les conoce como 

•11.dores de opinibn•, quienes moldean los punt.os de vist.a de 

pequeftos y grandes grupos d• personas. La import.ancia de los 

llamados lÍderes de opini~n radica en su habilidad para capt.ar la 

aL•nciÓn de la genl.e qu• les rodea y modif'icar o mant.ener sus 

act.it.udltS respect.o a un hecho, objet.o. persona o grupo social. 

Ahora bien. en la CormaciÓn de la opinión pUblica es 

import.ant.e el f'act.or psicol,;gico. ya que permit.e que un individuo 

acept.e la opinión del grupo, lo cual puede hacer por d!ver~os 

mot.ivcs, ent.r• los que se encuont.ran el sat.isracer su necesidad de 

ident.i~icaci~n o el lograr que el grupo lo acept.e como un miembro 

adicional; además, al expresar una oplni~n grupal, permanece en el 

anonim.at.o. lo cual le evit.a enf""rent.arse direct.ament.e al problema o 

sit.uaci~n que le at.afte. 
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Por lo t.a.nt.o. el cambio de act.it.ud necesario para la 

f'orm.aciÓn de la opinión pÚblica depende de f"act.ores ~i.sicos y 

ment.ales, aunque t.ambi.;n import.ant..es los anlecedent.es 

hisLÓrico-sociales y culL~rales de los diversos pÚblicos. 

AsÍ. la opini~n pÚblica se deriva de las act..it..udes de un 

grupo de personas. act.it.udes que pueden modif'icarse a t..raves de 

las act.ividades que se realizan en una of'icina de relaciones 

p~blicas. 

Cabe dest.acar que la opinic;n pÚblJ.ca puede. asimismo, 

lnOdiCicars• por medio de una mejor comunicación ent.re los 

individuos. pues •el gr:-upo que cuent3 con la in!'ormac!Ón más 

complet.a y conf'iable sobre- un asunt.o cont.rovert.ido. segurament.e 

podrá di!'undir la opinión más cert.era•c11:::i. Y esa inf'ormacion, 

gen•ralrnent.e, •mana de las of'icJ.nas de relaciones pÚblicas. 

II.3 QUE SON L.AS RELACIONES PUBLICAS' COHUNICACION 

En su acepci~n más general, las relaciones publicas son 

aquellas act.J.vidades que t.ienen por objet.o el inducir al publico a 

Cormarse buena imagen de una persona o grupo de personas. Sin 

embargo. a con~inuacJ.Ón se dan a conocer de!'iniciones mas 

complet.as: 

Las relacJ.ones pl'..blicas son cualquier sit.uaci.;n. •et.o o 

palabra que intluya sobre la gen~e. Son la comunicaci~n h~bil de 

J.deas a los diversos p~blicos. con el Cin de producir un result.ado 

d•s•ado y buscan det.erm.inar, analizar • in!'luir en la opini~n 

derivada de la f'orma de pensar de ca.da uno de los: inl.egra,r,t.es. de 

grupo. 

Son. asimismo. •el proceso conl.inuo por medio del cual un 

negocio t.rat.a de ganar la buena volun~ad y el ent..endimient..o de sus 

client.es, sus empleados y el p~blico en general• lo cual puude 
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lograrse eri el aspeet.o int.erno, a t.ravés del aut.oanálisis y la 

corrección; y en el ext.erno, a t.ravés de t.odos los medios de 

comunicaciÓn'C12). 

Al respect.o, Hoore y Canriéld mencionan la derin1c1on qu~ 

sobre relaciones pÚblicas hace el Webst.er•s New Collegiat.e 

Dict.ionary: •El negocio de inducir al pÚblico a f'orm.arse una 

buena imagen general de una persona. firma o inst.it.uciÓn'C13). 

Mient.ras que Ed....,ard .J. Robinson cit.a la deriniciCm del 

Public Relat.ions News: •Las relaciones públicas es la funcion 

adm.inist.rat.iva que evalúa las act.it.udes pÚblicas: idt1>ntifica las 

polit.icas y procedimient.os de un individuo o una .organizacion con 

el int.er~s pÚblico, y planea y ejecut.a un programa de accion para 

ganar la comprensión y acept.aciÓn pÚblicos'C14). 

Ahora bien, para los objet.ivos de este trabajo. las 

relaciones pÚblica.s son t.odas aquellas act.ividades rl!!'lacionadas 

con la comunicaci~n masiva, encaminadas a f'oment.ar y mant.ener ante 

un pÚblico det.erminado, una buena imagen respect.o a una perscn~ o 

un grupo de personas. 

Cabe de~Lacar que la convivencia de lo5 seres hum.anos se 

basa en las relaciones cot.idianas y en la comunicaci~n que se da 

en~re los grupos tamiliares. de t.rabajo. de recreación, poli~icos. 

religiosos. es decir, ~odos aquéllos en los que .f'orma parle el 

hombre. 

Asimismo, por el crecimient.o de la población y por las 

di.f'erent.es rormas de pensar del hombre -aunado lo ant.erior a sus 

int.ereses part.iculares- est.os grupos han necesit.ado que ent.re sus 

miembros y aquellas personas que aun cuando no f'orman part.e de un 

grupo est.án en cont.act.o con é1. ~e foment.e una concienl1~acJcn de 

la import.ancia del grupo como t.al. así como de los bene.f'icios que 

.;st.e puede apor~ar a la comunidad en la que est.á inmerso, de 

manera que se t.enga una buena opinion acerca del mismo. 
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Lograr lo ant.erior no es una t.area rácil. ya que le. 

variedad de punt.os de vist.a ex.i st.ent..es en una sociedad hacen 

necesaria la realizaci~n de diversas act.ividades encaminadas a 

moc:U'f'icar mant.ener la opinion pÚblica en f"avor de 

organizaci.;n o grupo. 

Sin embargo. ant.es de iniciar cualquier act.ividad. es 

necesario realizar sondeos de opiniOn para conocer los punt.os de 

vist.a de las personas acerca de la organización o grupo. 

De est.a manera. se ident.if"ica qu~ aspect.os son los que se 

desean modi'f'icar y cu~les deben dejarse int.act.os. para proceder a 

def"inir las ~t.as y objet.ivos. así las polÍ.t.icas Y 

procedimient.os a seguir con el f'in de realizar un programa a 

t.ra~s del cual se obt.enga la acept.aciÓn y ent.endimient.o t.ant.o de 

los miembros del grupo como del pÚblico en general. 

Al respect.o. RÍos Szalay comen t. a que •ninguna 

organizaci.;n pu•d• prosperar a menos. que cuent.e con el apoyo del 

pÚblico•C15) y est.e apoyo s.;lo es 'f'act.ible conseguirlo a t.raves de 

las act.ividades que se derivan de las relaciones p~blicas. 

Por part.e. Moore y Can'f'ield comen~an que las 

re1aciones p~blic.as •se han convert.ido en una p.ar~e vit.al del 

proceso de comunicaci~n de nuest.ro siglo. proceso que es 

indispensable en los t.rabajos de nuest.ra economía y de nuest.ras 

ins~it.uciones sociales y gubernament.ales•C16). 

Por o~ro lado. la comunicaci~n en las relaciones pUblicas 

d•be> abarcar dos o más personas Cemisor y recep~or:>. pues es un 

in~ercambio de ideas de ida y vuelt.a que implica un ent.endimienlo 

y debido a que en las relaciones publicas se busca modificar o 

man~ener inal~erable la opiniÓn pÚblica respec~o a un individuo o 

un grupo de personas. en las act.ividades que en ellas se realizan 

el ent.endimien~o indispensable para lograr un cambio 

cont.inuaciÓn de act.it.udes. 



Lo anterior se alcanza a ~raves de mensajes realizados. de 

una manera tal que puedan ser comprendidos por los receplore$, 

para lo cual son indispensables expertos en la materia. En este 

sen~ido, los publirrelacionist.as y los comunicÓlogos sc.•n los 11\dS. 

indicados, por su preparación profesional. 

Las relaciones p~blicas son. por lo t.ant.o. un p~o~~~~ de 

comunicación que se inicia cuando se det.ect.a la necesidad de 

ref"orzar una opini~n o de modiric.arla en favor de una persona u 

organi 2aciÓn. En est.e sent.ido. las oficinas. de in!orm.a~iÓn v 

relaciones pÚblicas se conviert.en en la ruent.e. cuyo cbjelivo ez 

dar a un hecho, con el fin de moldear la opinión ~ublic•. 

el hecho lenguaje 

comprensible, tomando en cuent.a el referent.e que posee el publico 

de quien se pret.ende un cambio de act.it.ud. Con esto, se logra ld 

realizaci~n del mensaje en sÍ. 

Una vez hecho l.o mencionado, debe buscarse el medio a 

t.ravés del cual se enviará el mensaje. lo que dependera de S'-l 

import..an.cia, el pÚblico a quien va dirigido y la dimension del 

mismo. Pueden usarse cart.eles. periÓdicos. revist.as. do-::umentale$. 

y programas de radio y t.elevisJÓn, por ejemplo. siempre y c.u.and::..· 

e.1 recept.or pueda hacer uso de sus sent..idos para decodi r icar el 

mensaje. est.o es, descifrar.lo para poder comprenderlo. 

En lo que respect.a a.l recept.or. ~st.e est.;. represEmlado 

por .los diversos p~blicos a quienes van dirigidos los mensajes de 

la C'uent.e. 

Por Últ.imo, surge una ret..roaliment.aciÓn cuando se logra 

que los pÚbl icos modifiquen sus acti t.udes y t.engan una opi ni on 

Cavorable respect.o de un individuo u organi:aciÓn. 

Ahora bien. dent.ro de una organización, el personal qo..Je 

labora en la gerencia o ~rea encargada de las relaciones publicas 
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puede conseguir el ent.endimient.o y buena volunt.ad al eslablece1 

una comunicación erect.iva con empleados. client.es, vecinos de la 

comunidad y ot..ros p~blicos. 

Cabe dest.acar que dent.ro de las relaciones pÚbl le.as, 1.:. 

comunicación t..iene dos objetivos: proporcionar las acl.il.udes 

n&eesarias para lograr la mot.ivaciÓn, sat.is:f'acci.;n o cooperación 

en el t.raba.jo; y asimismo. la inf"ormac.iÓn y el ent.endimient.o 

requeridos para el desarrollo del grupo y su int.eracci.;n con la 

consideran dos t.ipos da comunidad. 

comunic.aciC::.n: 

En est.e sent.ido. 

Comunicación inrormal. Consist.e en coment..arios. rumc.•res 

inf'ormaciÓn Calgunas veces t.ergiversada:> en la que part.icipan 

direct.ament.e dos o más personas. dent..ro de una sit.uaci~n social o 
d• negocios. 

Est.e t.ipo d~ comunicae.i.;n t..iene un papel .import.ant.e en la 

cr•aciÓn de un mejor conocirnient.o y en la corrección de malos 

ent.endidos. Al respect.o. Moore y Canf'ield coment.an que "la 

gerencia puede emplear la comunicación inrormal para combat.ir 

rumores, t..ransrnit.ir hechos. y a.poyar los objet.ivos 

organizacionalas. Lo que los empleados dicen a los vecinos as de 

más peso de lo que la compaft.Ía pueda decir en sus comunicados 

f'orm.al•s•c1 7-:J. 

Comunicación f'ormal. Es la que usa una empresa para 

t.ransmit.ir inf'ormac.iÓn a los ejecut..ivos y recibirla de ellos 

Ccomunicaci~n int.erna f'orma.l:>. Es. as~m.ismo. la que se usa en la 

1nt..•racciÓn con los dif"erent.es pÚblicos de la organizaci~n 

Ccomunicaci~n ext..erna rormal~. 

Mi'f!!nt..ras que la comunicación ext..erna !'orinal es de un 5.olo 

l.ipo, d• una sola lÍ.nea conf"orme al pÚblico a quien va dirigida. 

la comunicación int..erna f'ormal puede ser: vert.ical. est.o es. la 

que se da. de la mayor aut..oridad d~ la empresa a los diversos 
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niveles gerenciales y a los t.rabajadore.s Chacia abajo). a t.1·aves 

de pol Í t.icas. regl ament.os. i nsl.rucciones. ~rdenes. et.e .• 

viceversa (hacia arriba:> por medio de reporl.es. inf'ormes. 

sugerencias. quejas. et.e.• y horizont.al. o t.ipo de comunicacion 

que surje enl.re direct.ivos de un mismo nivel o aut.oridad. a t.raves 

de conf'erenci as. junl.as. ci rcuit.os cerrados• mesas redondós • el.e. 

Ahora bien. los mensajes que una empresa u organiz.acion 

manda a sus pÚblicos int..ernos y ext..ernos pueden enviarse a t.rav~s 
de diversos medios. 

t.os más senc111os son las cart..as. Collet..,os y c.ar·t.eles.. 

por medio de los. cuales se hace del conocimient..o d~l pÚbl ic'::). de 

manera sucint..a. act..ividades t.ales como cursos. conferencias. 

exposiciones. conciert.os. el.e.• e inclusive. al publico int.erno 

puede d~rsele a conocer nuevas prest..aciones. cambios de horario de 

t..rabajo y t..odos aquellos ~ernas quo puedan in~eresarle. 

Import..an~es son t..ambi~n los periÓdicos y revistas. 

int.ernos. que aun cuando de hecho es~án des~inado5 a sus 

int.egran~es. en un moment.o dado pueden ayudar a modi~icar una mala 

opini.;n pÚblica o mant.ener una impresión f"avorable acerca de la 

or gani :z:aci é'.>n. 

ot..ro de 1os medios ut..ili:z:ados son las conferencias de 

prensa y los bolet.ines in~ormat.ivos, que perm1~en dar a conocer el 

punt.o de vist.a de la organización. sobre aspect.os que 1. nciden 

direct.ament.e en la comunidad en la que est.~ inmersa; o bien. las 

not.icias de inler~s respect.o a las act.ividades que reali:z:a. 

Asimismo. ~st.a Cla organizaciÓn:> puede valerse de 

videograbaciones. document..ales y programas de radio. para 

present.ar las act.ividades laborales, recreat.ivas. socioculturales, 

et.e.• que brinde la empresa ~ant..o a sus int.cgranl.es como a la 

comunidad. 
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De es\.a manera. el proceso de la comunieaciÓn, en el que 

R.;,a,r\.icip.ii.n emisor• mens.aje y un recepl.or, 

ejemplit'icado en la m.ayorÍ.a de las act.ividades que se realizan .en 

una oricina de relaciones pÚblicas. donde .i.st.a. t.om.a el lugar del 

IL!'misor que envía una serie de mensajes a un recept.or o publico 

Cint.erno y ext.erno). esperando re~puesl.a dese~da. Este 

proceso puede ext.enderse de acuerdo a las necesidades y polltica~ 

de la organi:z.a.ciÓn y siempre busca _una relroalimenl.acion. misma 

que se consigue cuando se obtienen crÍ.t.ica.s Cf"avorables 

dasf'avorables). 

Al respecl.o, cabe mencionar que las crit.icas 

desf"avorables son consecuencia de una falla en las ac\.ividades de 

relaciones pÚblicas y. en est.os casos. import.ant.e hacer 

análisis minucioso para encont.rar las causas que las originan. 

Ahora bien. debido a que t.odos los int.egranl.es di&!' un.a 

empresa pueden ser considerados publirrelacionist.as. un minimo 

det.alle corno una recepcionist.a desat.ent.a o un empleado apát.ico. e 

1.nclusive. la f"orm.a de at.ender el t.el~f"ono por part.e de una 

operadora. pueden originar un.a. mala impresi.;n de la organizacion 

ent.era. Por lo t.ant.o. la buena comunicaciÓn enlre los 

in~egrant.es. asi. como el pleno conocimient.o de lo que represen~a 

1.a organización. son indispensables para. demost.rar buena 

imagen de adent.ro hacia a~uera y conseguir. a la vez. la opinión 

pÚblica deseada por la organización. 

La comunicaciÓn as. por t.ant.o. una part.e primordial er1 

las relaciones pÚblic:a.s que coadyuva no s~lo a ganar adep~os. sino 

a hacer que •l pÚblico est.~ conscient.e de lo qu& la organización 

puede benericiar a sus act.ividades cot.idianas y de que la acepten 

como una ent.idad que puede represent.ar una ~uent.e de t.rabajo y de 

bienest.a.r socieconÓmico y cult.ural. 
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Il. 4 TI POS DE RELACIONES PUBLICAS 

Las aclividades encaminadas obtener o mantener una 

buena opiniÓn respecto de un individuo o una organizaciOn !orma.n 

part.e de las relaciones p~blicas. mismas que: 

Miden. evalÚan e inlerprelan las opiniones y actitudes. 

de diversos p~blicos. 

Asist.en las administ.raciones Cen el caso de 

organizaciones:> y a los individuos. en la de!'iniciOn de los 

objet.ivos 

pÚblica 

necesarios para lograr 

de imagen, así 

la comprensión y a.ceplacion 

de sus product.os. plane~. 

polÍt.icas. servicios. et.e .• según el caso. 

Equilibran objet.ivos con los inlereses., 

necesidades y MErlas de los direrent.es pUblicos. 

Desarrollan y evalÚan los programas encaminados a 

lograr la comprensión y acept.aci~n pÚblicas. 

Los aspee los ant.es mencionados dependen de los objel l vos 

de los individuos. así como del t.amano de las organizaciones y las 

met.as que deseen alcanzar; aunque a pesar de las direrencias enlre 

los objet.i vos de las personas insli~uciones. al háhlar de 

relaciones p~blicas t.odos necesit.an de: 

Comunicación. Las personas dedicadas a las rel acio11es 

p~blicas son. ant.e t.odo. comunicadores y deben. por lo lanlo. 

saber cómo redact.ar un mensaje y publicarlo. de acuerdo a lo m.as 

id~neo para conseguir una respuesta deseada; est.o es, se n~cesila 

una comprensión ~eorico-práct.ica de la comunic3ciÓn. 

Delinear act.i~udes y comporlam.ien~os. Un pro-,;;;1 ama de 

relaciones pÚblicas busca siempre un cambio de act.1 lud que- puede 

ser de concept.os equivocados a conceplos ex.a.et.os. o bien. de una 



act.i~ud neut.ral a una posit.iva. En est.e sent..ido. es necesario un 

conocí mi ent.o 

comport..amient.o 

t.eorico-pr~ct..ico 

de las personas. 

del 

El 

cambio de act.it.ud o 

publirrelacionist.a debe 

conocer qu~ acciones realizar. para lograr el cambio requerido en 

los individuos. 

PlaneaciÓn. Los programas de- relaciones publicas 

deben planearse cuidadosament..e hast.a sus más mÍnimos detalles. 

Est.a planeac.ibn abarca •l det.ermiT1ar qui~n dirigido el 

programa. Como punt.o de part.ida, se requieren conocimient.os de 

administ.raciÓn de empresas. 

Ubicaci~n de los programas de relaciones p~blicas 

los procedimient.os administ.rat.ivos. Lo cual implica que est.os 

programas se int.egren a las act.ividades administ..rat.ivas de la 

organización y, por lo t..ant..o. el publirrelacionist.a debe seT· un.a. 

part..e int..~ral del grupo administrativo. 

Examen analÍt..ico de la et.ica de lo que se planea. La 

CunciOn de las relaciones pÚblicas de cualquier organización no es 

sólo f'ijar una met.a det.erminada, sino t.arnbién hacer surgir la 

cues~iÓn del derecho de hacer lo necesario por conseguir esa mela. 

Se debe pensar en el benef"icio t..an~o de la. organi:zaciÓn como de 

sus diversos p~blicos. 

Repor~es de in~ormaciÓn. Es necesario r·e:::ibir 

información sobre el impact.o de los programas de relaciones 

pÚblicas. a fin de delinear y modificar los proa-ram3S, en caso 

necesario, por lo que el publirrelacionist..a debe conocer y 

comprender los m~~odos de inves~igacién de las ciencias sociales y 

del compor t.anú ent.o. 

Por lo que se ref~ere a aquellos grupos dedicados a la 

ven~a de product.os o servicios, y cuya organización se basa en la 

divisi~n por areas de responsabilJ.dad, donde cada una realiza una 

labor especÍfica y en los que e>d.s~e. por ejemplo, una gerencia de 
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vent.as. ot.ra de compras y una mis de producci~n. el .a.rea de 

relaciones p~blicas debe report.ar direct.ament.e al direct.or o al 

consejo de admlnist.raciÓn -aunque. en esencia. t.odos los 

int.egrant.es del grupo deban pract.icar las relaciones pÚblicas en 

f'avor del mismo- adem.i.s de que necesit.a t.rabajar en est.rechd 

colaboraci~n con t.odas las áreas de la empresa. 

El depart.ament.o de relaciones pÚblicas debe organizarse 

de acuerdo a los pÚblicos a los que at.iende. los medios de 

comunicaciÓn con los que cuent.a. las zonas geogr~f'icas en las que 

incide. los producLos o servicios que oCrece y el personal que en 

~l labora. lo cual hace indispensable la creación de a.reas 

encargadas de dif'erent.es act.ividades. AsÍ 1 surgen secciones. de 

prensa. radio. t.elevis!Ón y cine. de acuerdo a los requerimientos 

de la empresa. 

Asimismo. de acuerdo sus necesidades. pueden 

cont.rat...ar los servicios de asesores en relaciones pÚblicas para 

aconsejar y opinar sobre polÍt.ieas. relaciones Cinancieras 

gubernament..al•s, cont.act.os con medios de comunicaci~n. así como en 

ma~eria de publicaciones. e~c. 

Una vent.aja de la asesoría ext.erna es que su experiencia 

en un sinnúmero de casos le permit.e resolver problemas 

especÍticos. Sin embargo. la no f'amiliaridad con los problemas 

int.ernos de la empresa puede represent.ar una limit.aciÓn. pues 

muchas compa~Ías asesoras preocupan por la publicidad 

promoción de un asunt.o y hacen a un lado las relaciones con el 

personal y los p~blicos ext.ernos. 

Ahora bien. con objet.o de clariCicar las .act.ividades de 

una oCicina de relaciones p~blicas y debido a que ~st.as t..oman en 

cu~nt..a diCerent.es t.ipos de pÚblico. los dos siguient.es 

apart.ados se explican los conceptos •relaciones p~blicas int.ernasº 

y •relaciones p~blicas ex~ernas•. 
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11. 4. 2 RELACIONES PUBLICAS INTERNAS 

Para que una persona proyE:-cle una bue-na imag~n .0:tnle 

es suf'icienl.e con que se esme-re en e-l 

arreglo de su aspect.o ext.erno. sino que necesit..a sent.irse bien en 

su inl.erior. Lo mismo sucede cu.ando las organizaciones lr.alan de 

lograr una opinión pÚblica f'avorable ellas. ya quE.· e:: 

indispensabl• hacer que sus miembros las acept.en y se int.egren a 

las inst.ituciones, con el espÍrit.u de grupo capaz de reflejar anl.e 

la comunidad una buena imagen de las mismas. 

Logr.ar lo ant.erior .,.s t.area de las relaciones. pu,blicas 

int..ernas, cuyo objet.ivo primordial llevar a cabo aq'-:'ellas 

act.ividades •ne.aminadas a conl.ar con una opinión f'avorable de los 

miembros de organización hacia ~st.a, y consec:uent.e 

int..graci~n a la misma. 

Por lo que se refiere a las empresas dedicadas a la venta 

de product.os o servicios. un aspect.o import.ant.e del proceso de 

1nt.egrac1Ón de su personal es reconocer la necesidad de los ~eres 

humanos de saber que rorman part.e de un grupo en el que realizan 

una labor relevant.e y creat.iva lo cual obt.ienen cierto 

prest.igio- y donde. ademis.. •xist.• la pos.ibilidad de supor.a.rse 

Jndividual y •conÓmicament.e. 

et.ro .aspect.o t.ambi.;n import.ant.e lo represent.an f'act.ores 

t.ales como 1a seguridad de cent.ar con un t.rabajo est.able. en donde 

pueden desarrollar sus conocimient.os y apt.it.udes. y en el que 

exist.en Ópt.imas condiciones laborales. asÍ como una just.a 

r•muneraci~n y prest.aciones que les permit.an sat.isf'acer sus 

necesidades económicas y mejorar su nivel de vida. 

Al respect.o. Moore y Canf'ieldClB:> consideran que cuando 

los empleados se sienten sat.is~echos con la inst.it.uciÓn de la cual 

f'orman parle. sus acl.it.udes hacia ella son f'avorables; y que 

t.ransmit.en a ot.ros p~blicos la imagen que tienen de ella. 



Por lo ant.erior 0 al ef'ect.uar un programa de relaciones. 

pi:,bl 1 cas 1 nt.er nas. el pr 1 mer aspect.o que debe considerar se es la 

elaboración Cen caso de que no exist..a) y dist.ribuciÓn de un manual 

de bienvenida.. por medio del cual la empres.a, a t.raves de un 

represent.ant.e Cgeneralment.e de el área de selección y conlralacion 

de personal) recibe empl eados y les br i nd.a 

J.nf'ormaciÓn sobre las act.ividades de la organizacion. su:;: 

objet.ivos y polÍt.icas generales. los procluct.os o servicios que 

of"rece • .así como sus proyer:t.os en desarrollo. De 1 gual nuner a. 

puede darlas a conocer su horario y lugar de t.rabajo. las f&chas 

de pago, las prest.aciones a que t.ienen derecho y las prirlcipales 

normas que deben cumplir en el desarrollo de sus labores. 

Es import.ant.e mencionar que aun cuando esla tarea 

corresponde .a el area de recursos hum.anos, generalment.e est.A 

recibe el apoyo y asesoramient.o de la de relaciones pÚblic:as e-n 

cuant.o a la redacción, dise~o y dist.ribuciÓn del manual. 

A est.e respect.o, algunas empr·esas. a t.rav~s de su• .a.rea~ 

de relaciones: p~blicas. han opt.ado por la realizacion de 

audiovisuales y videos sust.it.uciÓn del t.Ípico manual d~ 

bienvenida. lo cual permit.e la. proyección simult..inea. de los mismcs 

a un n~rnero mayor de t..rabajadores. 

Por otro lado. en l.as relaciones pÚblicas inl.ernas es 

import..ant.e •l est..a.blec:imient.o de canales bilat.erales que perm.i tan 

a los. t.rabajadores ext.ernar sus ideas acerca de la empresa; y a la 

gerencia, conocer qu~ piensan los empleados y los problemas que a 

ellos se les presentan. con objet.o de resolverlos hast..a donde sea 

posible. 

Lo a.nt.erior -conocer el punt..o de vist.a de los. 

t.rabajadores sobre la empresa- puede lograrse a. t.ra.v9s de la 

comunicaci~n direct.a. o bien por medio de buzones de sugerencias y 

espacios 

murales). 

revi.st.as y peri~icos Cest.os Últ.imos. impresos y 

53. 



Sin embargo, los canales bilaterales no siempre permit.en 

a la empresa saber la opinión que de ella t.ienen sus t.rabajadores, 

por lo que al ef"ect.uar programa. de relaciones pÚblic.as 

Jnt.ernas, es indispensable realizar sondeos de opinibn. 

En est.e sent.ido, R.Íos SzalayC19) recomienda l.a 

elaboración de dos sondeos, el primero de los cuales debe cont.ener 

pregunt.as abiert.as que permit.an conocer con exact.it.ud lo que 

opinan los ent.revist.ados, sin descubrir su ident.idad. Mient.ras 

qu& en •l segundo, deben realizarse pregunt.as cerradas. aun cuando 

no se dttscart.a. la posibilidad de que el encuest.ado exprese et.ros 

coment.arios. 

Una vez que se t.ienen det.ect.ada.s las necesidades de 

comunicación con los empleados, est.a puede darse a l1·aves de 

diversos medios, usando en Lodos un lenguaje apropiado y de f&eil 

comprensi.;n, acorde al nivel de conocimient.os que t.engan los 

t.rabajadores, Ent.re dichos m&dios se eneuent.ran: 

Conversaciones inf'ormales ent.re supervisores y 

t.rabaja.dores, lo que permit.e est.os ~l Limos hacer 

cuest.ionamient.os y ext.ernar opiniones. La desvent.aja de est.e t.ipo 

de co•unicaciÓn que si no da un diilogo, puede 

malint.erpret.arse el mensaje o conocerse parcialment.e los punt.os de 

vist.a de los empleados. 

Event.os a puert.as abiert.as para t.ra.bajadores y sus 

f'arnilias, los que pueden eoment.ar. por ejemplo, los. 

objet.ivos y polÍt.icas de la insLit.uci~n. sus programas de t.rabájo, 

los servicios o product.os que of'rece, et.e. 

Vi si t.as de los ejecut.i vos a las di f"erent.es areas. de 

t.rabajo. durant.e las cuales se puede saber la sit.uacié-Jn de 

conf"orm.idad o inconrorm.idad de los Lrabajadores. 
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Programas inLernos de radio. así como Lransmisione.=. e-n 

circuit.o cerrado de t.elevisi~n. audiovisuales y document..ales. 

dirigidos a los Lrabajadores para darles a conocer. por ejemplo, 

las act.ividades que realiza la empresa en su beneficio. 

programas de expansi~n. la adopción de 

seguridad. et.e. 

sist.emas de 

domicilio. 

Cart..as ent.regadas personalment.e o enviadas 

Lravés de las cuales se les not.irique a los empleados 

evenLos especiales, o se les reliciLe por sus logros en la empresa 

por f"echa.s import.a.nt.es para ellos, cumpl eaf"íos y 

ani versar i os. 

PeriÓdicos y revis~as, para dar inrormaciÓn que a!e~ta 

t..ant.o a la empresa. como a los Lrabajadores; por ejemplo. 

sit..uaciÓn rinanciera, •l proceso de elaboración de sus product.os. 

los programas para desarrollo del personal. las promociones y 

nueva$ nombramient.os. consejos sobre seguridad e higiene laboral y 

hogarena, así como Lodo Lipo de ~em.as de inLer~s general. 

Cabe aclarar que debido a que los peri~dicos y r·evista~ 

esL.i.n dirigidos. a Lodo el personal de la organización Cdesde los 

direcLivos hast.a los encargados de la limpiez.aJ y. es le 

sent.ido. su nivel cult.ural es diverso. la presenLaciÓn debe ser 

aLract.iva y poseer un balance en la informaci~n. de manera que se 

publiquen direrent..es t.~picos. los cuales ademi.s. deben r~daclarse 

lenguaje sencillo y claro. 

Bolet.ines murales o t.a.bleros de not.icias. que estan 

considerados como uno de los medios más ef"ect.ivos de comunica::ion 

con los empleados. por su r~cil colocaci~n en pasillos y áreas de 

acceso. 

Los monsajes que se proporcionan a t.rav~s de est.os rnedios 

deben ser breves y est.ar redaclados ~n lenguaje sencillo y claro 

de manera que ·requieran de un mÍnimo de Liempo para ser leidos y 
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comprendidos. Adern.i.s. su disef'ío debe llama.r la atencion de 

la gent..~ para que ~sta se det..enga a leerlos. Por otro lado. deben 

oport.unos cuando m.inejen o hagan ref'erenci a 

event.os. 

fechas de 

Inserciones en el sobre de nÓmina. con las que se 

pueden nol.if'icar aument.os de salarios. deducciones. evenl.os 

cult..urales, act..ividades deport.iva_s y recreal.ivas. et.e. 

Debido a que los mensajes deben ser breves. se pueden 

hacer impresiones •n el mismo sobre. o bien ut.ilizar una hoja 

anexa a é1. 

Follet.os sobre iní'orrna.ciones diversas •. por ejemplo. 

las nuevas prest.aciones a que se t.iene derecho. primeros auxilio~. 

prevención de accident.es laborales. nuevas inst.alaciones de la 

empresa. et.e. 

Organización de act.ividades sociales. re-creat.ivas y 

cult.urales. t.ales como exposiciones. conciert.os y coní'erencias. a 

l.as que ~· invit.a t.ant.o a los empleados como a sus {'amillares. y 

amigos. 

Ahora bien. la impot.ancia de mant.ener una opinión 

f'avorabl• del pl'.ablico int.erno se basa en que los t.rabajadores 

proyect.an direct.ament.e a los demis pÚblicos. 1a imagen que reciben 

y t.ienen sobre la organización de la cual f'orman part.e. 

Era est.• s•nt.1.do. ent..re los p1·oblemas ~s grandes. que se 

present.an a las empresas se encuentran los Índices de rot.aciÓn y 

ausent.isrno del personal que en ellas labora.. derivados de una 

insat.isfacciÓn que puede ser en cuant..o al t.rabajo realizado. al 

salario ~rcibido o a la incompat.ibllidad ent.re los objetivos 

personales y los de la organi:z:aciÓn. 

Por lo t.a.nt.o, es t.area conjunt.a de las are.as de recur·sos 



humanos y de relaciones pÚbl 1 CdS, en primer 1 uga.r, buscar la 

int.errelaciÓn de los objet.ivos ~rabajador-empresa. y en segundo, 

dar a conocer a t.odos los empleados los aspe-et.os rvl~cionados con 

las act.ivldades de la 1nst.1t.uciÓn, as.i como hacerles saber que ~us 

esf'uerzos son reconocidos como una part.e import..ant..e para que l;a. 

organi:zacic':,n subsist.a, de manera que se sient.an ident.ificado~ cori 

.;st..a. 

Puede decirse que el éxit.o de un programa de relacione!; 

pÚbli.cas int.ernas se alcanza cuando los t.rabajadores se int..egran a 

la organi:aci.Ón y proyect.an ant.e la sociedad una buena imagen de 

lo que ella represent.a t.ant._o para sus int.ereses persona.le:> como 

para el desarrollo de la comu.nidad. 

11.4.2 RELACIONES PUBLICAS EXTERl'AS 

A.l rorrnarse una organizacion, ent.ra en cont.act.o con ot.ras 

inst..it.uciones, dedicadas a su misma act.ividad o bien relacionadas 

con ella por cuesl.iones sociales, polÍt.icas, econ~núcas, et.e., por 

lo que t.rat..a de cons&guir una imagen acepl.able e-nt.re las. d-e-ni.A;;. 

organizaciones, a f'in de subsisLir como grupo y alcanzar les 

objet..ivos que susLenLan su exist.encia. 

est.e sent..ido que orient.an las relaciones 

pÚblicas externas:, pues son t.odas aquéllas act.ividades encaminadas 

a lograr una buena 1.magen de una organi:a.ciÓn y, con ello. un.a 

opinión pÚbliea favorable. 

En las relaciones pÚbl icas ext..ernas consideran 

diversos t.ipos de pÚblicos, y la import.ancia que se d3 a cada uno 

de ellos. así como la comunica.ciÓn que se est.ablece con cada 

p~blico y los mensajes a emit.ir. dependen de los objetivos. 

polÍ~icas y necesidades de cada organlzaci~n. 
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AsÍ, puede darse el caso de que para una empresa. 

pÚblico mas import.ant.e est.é repres~nlado por of'icina de 

gobierno. En est.e sunt.ido, si nec.esi t.a obt.ener permisos para. la 

import.aci~n de la mat.eria prima necesaria para la elaboraciÓn de 

sus produc~os, o bien licencias para la export.aci~n de los núsmos. 

t.endrá que est.ar en const.ant.e comunicación con la o~icina 

expendedora da dichos permisos. 

Mient.ras que pa.ra. una inst.it.uciÓn que of"rece servicios 

bancarios. su principal pÚblico est.á represen1..ado por sus client.es 

e inversionis1..as. por lo que con ellos mant.iane 

mas est.recha. 

comunicaci~n 

Por lo t.ant.o. las organizaciones deben orient.ar 

programas de relaciones pÚblicas ext.ernas de acuerdo sus 

objet.ivos • int.ereses, pues el ;xit.o da cualquier empresa se basa 

en el mut.uo ent.endimient.o con los pÚblicos en los que incide. 

La comunicaci~n con est.os pÚblicos y el cont.enido de los 

mensajes dirigidos ellos, como mencionó ant.eriorment.e. 

depende de las necesidades de cada inst.it.uciÓn, no así los medios 

ut.iliz~dos para, por un lado, conocer sus opiniones respec1..o a la 

organización y, por ot.ro, hacerles llegar los mensajes encaminados 

a la Corl!'IAciÓn de un punt.o de vist.a f"avorable a la empresa. Ent.re 

los medios más comÚnment.e usados se encuent.ra la comunicación 

oral; sin embargo. t.ambién es f"recuent.e la escrita la 

audiovisual. 

~or ot.ro lado, cabe fn8'ncionar que ex.ist.en pÚblicos 

comunes a la mayoría de las inst.it.uciones, como los que se cit.an a 

cont.inuaciÓnC20), en mut.uo cont..act.o con ;st.as, que pueden 

proveedores, accionist.as, client.es. medios de comunicaci~n, et.e., 

y cuya import.ancia est.riba en que a t.rav.i.s de ellos es f"act.ible 

lograr un Ópt.imo t.rabajo en cada organizaci~n. 



II.4.2.1 LA COHUNIDAD 

Una comunidad es un grupo de pers.onas que vi ver. en u11.:. 

misma localidad. comparl.en el mismo gobierno y t.ienen una heren~ia 

hist.Órico-cult.ural comun. En est.e sent.ido. 

int.erdependencia enl.re la genl.e que vive en una comunidad y las 

i nst.i t.uci ones que 1 e sir ven, por lo que cada uno debe conl r i bui r 

al mut.uo benericio. 

Las empresas deben proporcionar empleos. pagar impuest.os, 

part.icipar en la vida comunit.aria. promover programas educativos y 

de salud Y• en !'in. realizar aquellas act.ividades que las hac~n 

ser consideradas como •buenas empresas•. As.i mismo. los 

int.agrant.es de la comunidad debe inrorrnárseles sobre e~l.as 

act.ividades en una f"orma convincent.e y veraz de manera que la~ 

ac•pt.en. Miant.ras que la comunidad brinda a las empr&sa~ recur~o~ 

Chumanos y mal.eriales' necesarios para el desarrollo de les 

programas encaminados a la consecucion de sus objet.ivos. 

Al respect.o. RÍos Szalay comenl.a que una organiza.cien 

puede subsi st.i r si no consigue en la comunidad en 1 a que opr.or,;,, 

mano de obra, servicios pi:,blicos, proveedores, el.e.; :/ que. a !:.U 

vez, una comunidad requiere de empresas que generen empleos e 

1mpuest.osC21). 

Un programa de relaciones pÚblicas con la comunidad 

depende del Lama"º• caract.erÍsLicas y necesidades de 9sla y de los 

objet.ivos y recursos de la organización o empresa. Sin embargo, 

la part.e mis import.ant.e en 1as buenas relaciones con la comunidad 

la represent.an los propios empleados de la inst.it.uciÓn. pues sus 

palabras. en ~lt.ima inst.ancia. son de mayor cr~dibilidad ~ara el 

pÚblico que lo que 1..a empresa pueda decir o hacer. 

Asimismo, una buena relacion con la comunidad implica und 

asi::t.encia por parl.e de la organización en nut.eria de s~lud, 

educación. deport.es. limpieza. suminisl.ro de agua y energia 
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el~ct.rica. et.e. Ade~s. es convenient.e 1nv1'\..ar a lÍderes de 

opinibn. est.udiant.es y maes'\..ros de la comunidad a conocer las 

inst.alaciones de la empresa. asÍ como evit.ar las moles~ias de t.ipo 

ambient.al Colores o ruidos desagradables). que pueda generar en el 

desarrollo de sus act.ividades. 

El t.ipo de inf'ormaciÓn que se proporciona los 

int.egrant..es de una comunidad dependa de los objet.ivos y 

necesidades de cada organizacibn. Sin embargo. lo más f'recuen'\..e 

•S darle a conocer en Corma veraz sus operaciones y proble~'\..icas. 

así como las act.ividades que realiza en Cavor de la comunidad. o 

bien para cont.rarrest.ar los posibles da"os que por los t.rabajos 

que desempe"ª• pueda causarle a ella. 

En •st.e sen'\..ido. es convenient.e ext.ernar. por ejemplo. la 

creación de nuevos empleos. la ayuda que proporciona a escuelas o 

cent.ros de lnvest.igacibn. el Coment.o que hace deport.es y 

act..ividades recreat.ivas. o bien los t.rabajos que realiza para la 

prot.ecciÓn del medio ambient.e. 

Ahora bien. para comunicarse con la comunidad se pueden 

ut..llizar: cart.as. ~ollet.os. videograbaciones, audiovisuales Y• an 

Cin, cualquier JMtdio masivo considerado apropiado de acuerdo a los 

mensajes a em.it.ir; o bien organizar conCerencias y visit.as a las 

1nst..alaciones de la empresa. así como act.ividades deport..ivas. 

cult..urales. sociales. et.e, 

11.4.a.a CONSUMIDORES 

En est.e caso. los empleados de el area de vent.as son los 

direct.ament.e encargados de mant.ener una buena opini.;n de los 

client.e~ r•spect.o a la organizaci~n Ccon la asesoría. desde luego, 

de la dependencia de relaciones p~blicas~. pues ellos t.ienen mayor 

cont.act.o con la cliont.ola -sin embargo. no debe hacorse a un lado 

el hecho de que la imagen de una organi2acibn se refleja en t..odos 
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int.egrant.es. 

Asimismo. cuando t.ienen est.ablecidos sistemas de 

crédit.o para la obtención de los bienes o servicios que ofrece 

insliluc:iÓn. el área de relaciones pÜblicas debe dar ase~oria a la 

de crédito y cobranzas• en cuan t. o al est.abl ecim.iento de las 

polÍt..ic:as y procedimient.os a seguir para la adecuada atencion .-.. 

1 os el i entes en est.e sentido C y con ello al c.anzar la consocuent.e 

opinión ravorable sobre la empresa). 

La opiniÓn de los consumidores o clientes se puede saber 

por medio de encuest.as de opinión. de buzones de sugerencias o 

bien a t.ra.vés de un departamento o secc:iC:::.n de quejas. Sl.n 

embargo. es import.ant.e mencionar que cliente satisfecho 

recomienda con sus solos comentarios una organi2aciÓn y. de igual 

rorma. un consumidor insat.isCecho la desacredit.a. 

Por lo t.ant..o. par a que un el i ente t.enga una. opi ni or; 

Cavorabl• acerca d& una empresa. es import.ant.e que cuando acuda a 

ella reciba una buena atención. un trato igual sin t.orn.ar en cuenta 

el mont.o de su adquisición. que los productos o servicios. se 

ent.reguen oport.unament.e. y que no se le presione al hacer 

compras. Asirnismo. debe recibir una inf'ormaciÓn Cidedigna sobre 

los precios. caract.erÍsticas y calidad de los produc~os 

servicios que pre~ende adquirir. 

Cabe des~acar que. al comprar produc~os o serv1cios, los 

consumidores buscan no sÓl o la calidad de los mismos, si no la 

buena imagen de la organización que los brinda. 

En este senlido. al cliente debe dársele 

1nf'ormac1Ón respect.o a lo que es la organi:zaciÓn en si 
ccncc.et 

-a los 

servicios o produc~os que proporciona-; a l.as innovacione$ que &n 

materia t..ecnolÓgica o cientÍf'ica se hayan hecho en la empres~; y a 

la participación de .;sta en el desarrollo de la comunidad. La 

comunicación con los consumidores puede ser: 
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Verbal. Con el per!:Ona.l que los at.iende. En este 

sent.ido. los emple.ados de vent.as y mercadot.ecnia di@ben recibir un 

enlrenanúent.o especial. que incluya inrorm.aciÓn sobre politicas y 

objet.ivos de la. empresa. asi como la rorma en que pueden y deben. 

comunicarse con la client.ela para causar una buen.3. impr·esion; 

.ade~s. es necesario hacer que est..én conscient.es de la import..ar1ci.r... 

de las relaciones pÚblicas con los consumidores y dem.i.s p~blicos 

qu~ at.iende la inst.it.uci~n. 

Ot..ro lipo de comunicacion verbal son las visit.a~ de los 

client.es a las inst.alaciones de la empresa -a f'in de que c:ono:z.cat1 

su f"orm.a de operar-. así como las exposiciones de product.os y 

servicios. en las que se puede dar diálogo ent.re los 

r~present.ant.es de la inst.it.uciÓn y los consumidores para conocer 

los punt.os de vist..a de est.os Últ.imos res.pect.o a l.a corpor.acio11. 

Audiovisual. A ~rav~s de t.ransmisiones de radio. cine 

y t.elevisi.;n, present.a los consumidores publicidad 

1nst.it.ucionalC22) o bien sobre product.os o servicios. 

Impresa. Por medio de cart.as, follet..os, periodicos y 

revis~as. se les dar. a conocer los objet.ivos y acl.ividades de la 

empresa así como las caract.erÍsl.icas de los nuevos producl.os. o 

servicios con que se cuent.a. 

Cabe mencionar que, el caso de los per 1 odi cos y 

revist..a.s. ~st.os pueden ser especializados Cpor ejemplo, para la 

indusl.ria de la consl.rucci~n. del vest.ido. o de la t.ransfo1·maci~n) 

o bien. cualquiera de 1os que circulan en la comunidad en que 

incide la empresa. 

11. 4. 2. 3 INVERSIONISTAS Y ACCIONISTAS 

Es t.. e l.!po de pi:iblico represent.a. para muchas 

organix.a.ciones, el poder cent.ar con mayores recursos rinancieros. 



derivados de una buena administ.raci~n y de programa de 

relaciones p{iblicas que of'rez.ca a los inversioriisLas una visión de 

l.o que es la empresa y de las ganancias que ellos puE?den obt.ener 

mediant..e la adquisición de acciones de la corporación. 

A ellos debe brindárseles inf'orm.aciÓn f'inanciera. del 

t.ipo de report.es anuales de operaciones. asi l. odas las 

not.icias relac:onadas con la empresa. sean ~st.as buenas o malas. y 

que pueden abarcar aspect.os sobre producción. mercadol.ecnia, 

divisas. personal de l.a empresa. et.e. C23). Por et.ro lado. la 

comunicación con los inversionisl.as y accionist.as puede ser: 

-· Escrit.a. Tal es el caso de los report.es anuales de 

operación. "en los que debe usarse un lenguaje claro y preciso Csin 

t.ecnicismos::>. de manera que pueda ent.enderse f'~cilment.e. Revist.as 

especializadas• medi ant.e l. as cual es se pueden dar a conocer las 

.act.ividades que realiza la empresa, así como sus planes de 

expansión Clo que, vez, puede at.raer nuevos inversionist.as). 

Asimismo. ut.ili:zan las cart.as personales, para 

inf'"ormarl.es acerca de l.os logros import.ant.es que alcanza la 

organizaci~n. las ac~ividades o reuniones a realizar, en las que 

pueden par~icipar ell.os y t.odo lo que pueda int.eresarles respec~o 

a la empresa. 

Audiov.t.sual. Los t.;;pi ces que pueden pr esent.ar se a 

t.ravt'.'ts: de est.e medio son diversos; sin embargo, ent.re los mis 

comunes se encuenl.ran los documenLales sobre los progresos de la 

ins~it.uci~n. o bien. a t.rav~s de circuit.os cerrados de televisión. 

puede hacérseles par~Ícipes de l.as reuniones de accionist.as a las 

cuales por una ra2on u ot.ra no les sea posible asisl.ir. 

Verbal. Est.e t.ipo de comunica.ciÓn se d~ gPneralmenl.P. 

dur.ant.e las asambleas de acci oni st.as; sin embargo -y 

parLicularment.e en el. caso de los inversionistas-. exist.e t.ambi~n 

la organizaci_;n de event.os especiales para inf'ormarles Ca ambos) 



sobre las operaciones y producl.os de la organi:z:aci~n; a.s.imismo, 

son Út.iles las v1s1t.as 

dirigidos Cbisicament.eJ 

polenc:i al es. 

II.4.2.4 PROVEEDORES 

Represent.a.n. junt.o 

las illsl.alaciones y los discursos 

los inversionisl.as y accionist.as 

con los humAnos y 

rinancieros. un elemenl.o vit.al para t.odas las empresas, ya que 

la ruent.e de obt.enci.;n de mat.erias primas. product.os. equipos, 

mat.•ria.les y servic.ios necesarios para el desarrollo de las 

corporaciones. 

La comunicación de una ernpresa con sus proveedor·es 

perm.it.• conocer los int.ereses mut.uos a f'in de planear y reali:zar 

las act.ividades necesarias para la efect.iva produccion y 

abast.ecimient.o de mal.eriales. 

Lo ant.erior implica. por ejemplo. el of'recer a los 

prov..-.dores sugerencias para la fabricac::!Ón de sus product.os., o 

recabar de ellos inf'ormaci~n sobre precios. disef"ios, condic.iones 

con.rei.ales. est.ad:Íst.icas, et.e .• sobre product.os de int.eres para 

la organizac.iÓn. 

· Por lo t.ant.o. un programa de relac;iones pÚblic.as debe 

cont.amplar el conocer las opiniones de los proveedores respect.o a 

la empresa. mismas que pueden saberse a t.ravés de ehl.revisl.as 

personales. visit.aS de ellos a las 1nst.alac1ones de la co1npaftÍa y 

parl.ic:ipaciÓn en ev&nt.os ref"erent.es a los produet.os o servicios 

que se of"recen. 

Asimismo. es import.ant.e dar un t.rat.o amable y cort.ez a 

t.odos lo~ proveedores, evi~ando f'avorit.ismo~. Cabe mencionar que, 

aun cuando la responsabilidad de lo ant.erior recie en el área de 

compras. la de relaciones pÚblicas puede brindarle asesoria para, 
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en primer lugar. capacit.ar al personal encargado respect.o a las 

polÍt.icas corporal.ivas de compras, que enl.re et.ras pueden sE!'r: 

solici t.ar of'erl.a si empre y cuando vaya a ser t.om.ada 

consideraci~n por part.e de la empresa; no presionar para que el 

proveedor ofrezca un precio menor; realizar las compras de un 

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

of'recerles la ayuda que solicit.en; no cancelar pedidos ni devolver 

mercancías a menos que se t.engan razones bien fundamenl.adas para 

ello. 

Por ot..ro lado. el mant.ener una buena relaci.~n con los 

proveedores implica proporcionarles follet.os y publicaciones 

respect.o la i nst.i t.uci Ón. 

procedi mient.os:; y t.ravés de 

objet.ivos, 

revist...as 

polÍt.icas y 

especiali:zadas, 

audiovisuales, pelÍculas y videos, los lineamient.os de compras que 

t..iene la compa"'Ía, ref'erent.es a los product.os que of'rece cada 

proveedor. 

AsÍ • de las Ópt..imas relaciones empresa-proveedor depende 

el cent.ar oport.unament.e con los mal.eriales necesarios para la 

elaboración de los bienes o servicios que ofrece cada insl.1t.uciÓn. 

ll.6.2.5 GOBIERNO 

Al i.gual que con los deÑs pl'..blicos. el programa de 

relaciones pl'..blicas con el gobierno depende de las caract.eris~icas 

de cada inst..it.uciÓn y debe t.omar ·en cuent.a que es el encargado de 

regular las act.ividad1Ps de los grupos huma.nos. a t.rav~s de las 

leyes que emit..e. de los impuest.os que est.able=e y del 

f"lnancia.miant..o que of'rece por medio de las 

cr&dit.icias. 

asociaciones 

La comunicación con el gobierno generalment..e se da con la 

int.ormediaci~n da las camaras de indust.ria y comercio; sin 

embargo. puede ~st.ablecer t.ambién a t.rav~s do lo~ medios 



masivos de comunicaci~n para. por un lado, conocer las Lendencias 

y decisiones t.omadas por el gobierno y, por oLro, ent.erarlo sobre 

las act.ividades de cada empresao aunque de hecho, esLo Últ.imo se 

proporciona direct.ament.e con la present.aci~n de informes -sobre 

t.odo. lo re!'erent..e la part.icipaci~n el desarrollo 

socioecon~rnico de una comunidad, a la generaci~n de empleos, al 

pago de impuest..os, et.e. 

Est.a inf'ormaci~n que proporciona al gobierno es 

~mport.ant.e cuando. ,:>or ejemplo, se t.rat.a de conseguir permisos de 

~mport.aci~n. Cabricaci~n. export.aciÓn, const.rucciÓn, et.e. , o bien, 

p.ara la consec:uciÓn de cr;dit.os y f'inanciarnient.os. 

11.4.a.e MEDIOS MASIVOS DE COHUNICAClON 

Debido a que son un inst.rument.o import.ant.e para la 

rorm.aciÓn de 1a opini~n p~bli~a, represent.an un pÚblico relevant.e 

para muchas empresas. Con ellos se est.ablece un int.ercambio de 

inf'orm&ci~n ya quo, en primer lugar. siempre necesit.a.n not.icias 

que impact.en a uno, varios o t.odos los est.rat.os de la sociedad y, 

en segundo. a que las empresas requiren la. publicación de hechos 

que coadyuven a 1a creaci~n y mant.enimient.o de una buena imagen de 

las mismas. 

Sin embargo, ya que no siempre son compat.ibles est.os 

objet.ivos:, •l area de relacionas: pÚblicas debe encargarse de 

reconciliar las dif"erencias que pudieran ex.ist.ir al respect..o, 

mediant.e 1a planeaci~n. an~lisis, desarrollo y pu•st.a en rnarcha de 

un programa de relaciones pÚblicas. 

L.as relaciones pÚblicas con los medios de comunicacibn 

deben est.ablecerse al igual que las que se est.ablecen con los 

de~s p~blicos. Asimismo, es i.mport.ant.e no t..rat.ar de est.ar en 

cont.act.o con ellos s~lo cuando se les necesit.e, sino mant.ener una 

int..ercomunicaci~n const.ant.e. 
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Por ot..r o lado, es necesario mant..ener una poli l i ca de

prensa que perm.it.a !'acilit.ar a los represent.ant.es de los medios 

información completa, verídica y oport.una respect.o a los he;:.hos 

que afect.an las inst.it.uciones sólo cuando requiera 

difundir, sino cuando los medios la necesit.an. 

De igual importancia es el no ocult.ar las malas noticias, 

sobre las cuales debe darse un t.rat.amient.o f'ranco y abiert.o, para 

responder las inquiet.udes que t.engan los report.eros el 

desarrollo y present.aci~n de sus not.as. 

Por ot.ro lado, ~s necesario dar a los representant.e-:;. de 

los medios la importa:ncia que merecen. asÍ como evi lar 

proporcionarles publicidad en lugar de informaciCm o pe-dir·le~ 

supresiones de pirraf'os 

t.rascendencia. 

corrección de errores di: p::-ea 

Una f'or~ ef'icaz de comunicarse con los medios son la:. 

conf'erencias de prensa, aunque t.ambi~n se ut.ili:zan los bcileline?; y 

not.as inf'ormat.ivas. que generalmente redact.a el irea de relaciones 

pÚblicas sobre un hecho, en el ent.endido de que los m<!:!-dics le~ 

harán las correcciones que consideren pertinent.es. 

De 1 o ant.er i or se deduce qu~. al igual que en olr os 

campos de la act.ividad humana, la comunicac1.;n es básica e11 lo que 

respect.a a la consecuci.;n de los objet.ivos est.ablecidos por las 

of'ieinas de inf'ormaciÓn y relaciones pÚblicas, y.a que solo a 

t.ra..:,.és de ella es posible realizar el intercambio de i.deas, 

opiniones y conocim.ient.os necesarios para moldear o afirmar la 

imagen de un individuo u organización. 
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NOTAS DEL CAPITULO II 

1:> AquÍ se vislumbra lo que en la act.ualidad se conoce como marcCJ 

de ref'erencia. como lo expresa Daniel Priel.o Casl.J.llo COp. 

Cit... Pág. 64). 

2) Esle •not..Jciero• siguió edit.ándose durant.e 400 a~os. 

3) Ya que ant.es de la invención de la imprent.a. muchos libr-os 

•ran r•producidos en rorm.a. manuscrit.a. 

4:> Cit.ado por Irving Sm.it.h t::ogan, en libro • Public 

Relat.ions•. Alexa.nder Hamilt.on, Inst.it.ut...e, Inc. Nueva York. 

N.Y. E.U.A. 1973. Pág. 3. 

5) A Le9' se l• at.ribuye el haber descubiert.o 1_a import.ancia de 

humanizar los negocios y t.omar en cuent.a a los emple.ac!,05., 

client.es y vecinos, ya que consideraba que lo Único relevant.e 

era t.ener ganancias. 

e:> Moore y cantield. Op. Cit.. P3g. 34. 

7) RÍos Szalay, Jorge. Relaciones PÚblicas. Su Administ.racion en 

las Organizaciones. Ed. Trillas. México. D.F. 1981. Pág. 11. 

9) García Valencia. Ant.onio. Relaciones PÚblicas y Reforma. 

Administ.rat.iva. Ed. PorrÚa. ~xico. D. F. 1970. Pág. 179. 

g) Moore y Canf'i•ld. Op. Cit.. P~g. 62. 

10:> A .st.• respect.o. hacen referencia aut.ores como Moore y 

CanCi•ld. y Rivadeneira Prada, ent.re ot.ros. 

11) Mcoro y Cantield. Op. Cit.. Pág. 62. 

12:> Sll'lit.h Kogan. Irving. Op. Cit.. Pág. 9. 

13) Moore y Canf'ield. Op. Cit.. Pag. 21. 

14) Robinson. Edward J. Comun1cac1Ón y P.elaciones PÚblicas. Ed. 

CECSA. México, D.F. 1091. P.ág. Q. 

15:> RÍos Szalay. Jorge. Op. Cit.. Pag. 15. 

18) Moore y Canf'ield, Op. Cit.. P~g. 123. ref'iri¡,ndose .al 

es1>9CÍf'ico de los Est.ados Unidos. 

17) Op. Cit.. P~g. 76. 

~B) Moore y Canfield. Op. Cit.. Pa.g. 267 

1Q) R.Íos Szalay. Jorge. Op. Cit.. Pág. 25 

20:> El orden en el qu• se mencionan, no indica import..ancia o 
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prioridad de un p~blico respect.o a et.ro. 

21) RÍos Szalay. Jorge. Op. Cit.. Pag. 82 

22) Est.e t.ipo de publicidad busca reforzar la imagen e imporl.ancia 

de una organizacibn det.erm.inada an1.e el pÚblico. 

23) Es.t.a clase de 1 nf'orrnacion e11via t.ant.o r;.lient.es 

pot.enciales como a los act.uales. 
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CAPITULO I I I • CASO ESPECIFICO. 

LAS RELACIONES PUBLICAS EN PETROLEOS MEXICANOS 



I I l". 1. RELACIONES PUBLICAS EN PETROLEOS HEXI CANOS 

En M¿x.lco. al 1 gual que- en ol.ro paÍ ses. las gi-..:.t1de~ y 

pequeNas organizaciones de la n~s di versa Índol eC 1) p.=..ra 

subsi st.i r nvcesi t.an cent.ar recursos rinancieros. humano~. 

t.ecnolÓgicos. el.e.. de acuerdo a los objel.ivos que susLenl.an su 

rorrnaci~n como grupo. 

Asimismo. las .asociaciones requieren f'ormar y sos.l.ene-r 

una buena imagen t.anl.o anl.e sus miembros como anl.e la comunidad 

de .la cual !"orman part.e y ant.e grupos especÍ.ricos y dif'er-enl.e-s 

para cada una de ellas Cacordes t.ambién a sus objet.Jvos:>. lo CUAl 

logran gracias a la comunicacl~n d~rivada. la mayori.:a de las 

veces. de un adecuado programa de relaciones pÚblicas. 

A esa necesidad se enf'rent.a Pet.r~leos Mexicanos.. que por 

mandat.o const.it.ucional eos. desde 1938 hast.a es~a epoc..a. la 

encargad.a.. del desarrollo int.egral de la indust.ri.a pet.rolera de 

~>cico. Por los t.rabajos que realizaC2) y por ser la empresa que 

mis con~ribuye en la capl.aci~n de divisas e ingresos del Gobierno 

F"ederal • PEMEX r9qUiere imp1ement.ar y mant.ener una imagen de 

presl.igio en los ~rnbiLos interno Ccon sus t.rabajadores) y externo 

C1ocal. nacional e inl.ernacional) y. para lograr lo a.nlerior. 

cuent.a con la Gerencia de Inf'ormaci~n y Relaciones PÚblicas. 

cuyos .a.nl.ecedant.es se remont.an a 1943. afio dur.anl.e el cuo:..l fue 

const.ituid.a. la primera Of'icina de Pren::a. 

Ger•ncia General de la Inst.it.uciÓn. 

dependiente de la 

A medida que la indust.ria !'ue creciendo en los af'los 

subsecuent.es. la Of'i ci na 

act.ividades para abarcar. por 

de Prensa inicial aumento sus 

ejemplo. aspecl.os relal.ivos a las 

v&nl.as de los product.os de la Empresa y a la est.adÍ.st.ica de dichas 

venlas C19e4). a la orient.aciÓn y at.enciÓn al p~blico C19/3), y al 

Corlalecimient.o de un regimen de comunicaci~n social e inror-rndl.Jvo 
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para consolidar una im.ag~n de prestigio de la lnst.Jt..ucion (1978), 

hasla quedar const.iluÍda como se encuentra en la act.ualidad (de 

1982 a la f'echa). 

En Petróleos Mexicanos e>~sle una organización lineal(3). 

est.abJecida en la Empresa la aut..oriiaciÓn del Poder 

Ejecut..ivo. quien junt..o con el Consejo de Administ.raciÓn. designa 

al Direct.or General y aprueba los nombramient.os de los 

Subdi r oct..oros 

Inst..it..uc!Ón. 

que part..icipan la administ..rac!Ón de la 

De acuerdo a la organización lineal de la Empresa. sial.e 

Subdirecciones report..an direct.ament.e a la Dirección General y bajo 

la supervisión de cada Subdirección. se encuent.ran Coordinaciones 

Ejecut.ivas Ccuyo número varía en relaci~n a las nece~idades:. de 

cada Subdirección~ y casos especiales. Gerencias con 

act..ividades consideradas conridenciales o de gran relevancia para 

la consecuci~n de los objet..ivos de la Inst..it.uciÓn. ra:zÓn por la 

cual debe ex.is::t.ir una cont.inua y direct.a comunicaciÓn ent.re el 

subdirect.or y •l gerent.•. 

En esa sit..uaci~n est.~ la Gerencia de tnrormaci~n y 

Relaciones PÚblicas. adscrit.a la Subdi r ecci Ón Técnica 

Adm.inist.rat.iva. ya que la import.ancia de las act.ividades que 

desempef'S'a par.a la Empresa. implica una comunicaci..;n direct.a y 

expedJt.a.. t.ant.o del Direct.or General con el Subdirect.or Técnico 

Administ.rat.ivo. como de est.e Últ.imo con el Gerent.e del área 

cuest.i~n. para la oport.una t.oma de decisiones en la con~ecuciÓn de 

una imagen Ópt.ima de Pet.rÓleos Mexicanos. 

Por su part.e, la Gerencia de Inrormaci~n y Relaciones 

PÚblic.as est.á Ol 9a11i:zada en t..res Subgerencias: la de Inf'orm.aciÓn, 

la de Relaciones P¿blicas. y la de Adrninist.raciÓn y. para a~ender 
d.irect.amont.e las .-..~cesidades que se present.an en los ámbit.os 

locales. t.iene doce of l cinas que report.an direct.ament..e la 

Ger•ncia. ubicadas on pc•blaciones o-s.t..rat.égicas por las operaciones 

71. 



que en ellas reali~a la InsLiLuci~ñ y que son: Villahermosa. Tab .• 

Cd.del Carmen. Camp.. MonLerrey. N.~.. Tampico. y Reynosa. 

Tamps. • Veracruz. Poza Rica y CoaL:z:alcoalcos, Ver .• Salamanca. 

GLo., Guadalajara, Jal., Salina Cruz, Oax., y Chihuahua, Ch1h. 

Ca~ aclarar que, para los !"ines del presenLe t.rabajo, 

s~lo se consideraron las acLividades de las Subgerencias de 

In!"ormaciÓn y de Relaciones PÚblicas, así corno de las O!"icinas 

Locales anLes mencionadas, ya que los Lrabajos realizados por la 

Subgereric1a de Adm.inisLraciÓn Loman cuenLa areas del 

conocimienLo dist.int.as las necesarias para el desarrollo y 

pr~cLica de las relaci9nes pÚblicas. 

Ahora bien, el obje~ivo general de la Gerencia en 

cuest.iÓn es el de promover, desarrollar y manLener la imagen 

1nsLiLucional de presLigio de Pet.r~leos Mexicanos en los imbilos 

en los que incide la Empresa, esLableciendo un adecuado r.;.gimen 

de comunicación inL•rno y exLerno, y promoviendo y coordinando el 

cumplim.ienLo de la responsabilidad social en las comunidades donde 

act.Úa PEMEX. 

Sin embargo, es 1mporLan~e mencionar que la diversidad de 

sucesos que ocurren cada dÍa en la indust.ria, y que generalmen~e 

J.mpac~an .amplios sect.ores de la población. impiden llev.3.r a c.3.bo 

un programa espec.Ít"ico de relaciones pÚbl1cas. por lo que las 

act.ividades a realizar dependen de la magniLud e imporLancia de 

cada aconLe-cinúenLo. 

Por oLro lado, debido a la relevancia de la Empresa para 

la economÍ a del PaÍ s. ant.es de planear, desarrollar o evaluar 

cualquier act.ividad Lendient.e al ref"orza.rnient.o de la imagen 

1nsL1Lucional. deben t.omarse en cuenLa las polÍLicas mencionadas 

a cont.inuaciÓn, est.ablecidas por la Gerencia con la auLorizaciÓn 

de l.a Dirección General y d& la Subc::li recci Ón Técnica 

AdminisLraLiva. 
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III.2 POLI TI CAS DE LA GERENCIA DE I NFORMACI ON Y RELACI CHES 

PUBLICAS DE PETROLEOS MEXICANOS 

Hacer que la informaciOn ext.ernada por Pet1~c1eo:;. 

Mexicanos y su personal. ent.re los di versos medios de 

comunicaci~n. siga los lineamient.os t.razados por la Direccion 

General• cuant.o a ef'iciencia. veracidad y oport.unidad. 

Tra.t.ar qu• las act.ividades de relaciones pÚblicas 

ef'ect.i:.en con 1 a mayor cont.i nui dad pos! ble y de acuerdo con los 

objet.ivos a cort.o y mediano plazo de la Inst.it.uci~n. 

Est.ablecer relaciones. personales adecuadas con t.odos 

los f'uncionarios y personal de la. Inst.it.uciÓn. para que el mut.uo 

acuerdo y ent.endimient.o est.imulen las act.ividades desarrolladas a 

t.rav~s d• los programas de relaciones pÚblicas. 

Fornent.ar un sent.irnient.o de comprensión y colaboracior1 1 

de los diversos sect.ores de la poblacibn hacia Pet.rÓleos 

Mexicanos. para el cumplim.ient..o de sus objet.ivos como empresa. 

Est..ablecer una plat.arorma de comunicación que refleje 

ant..e los diversos grupos de opinión locales y nacionales. el 

respet.o al derecho a la inrormaciÓn. 

Dest.acar en t..odos los ámbit..os una polÍt.ica de 

aprovacharnient.o racional de los hidrocarburos y la aplicación de 

los recursos que ést.os generen en benericio social y económico del 

País. 

Est.a..blecer y m:a.nt.ener una imagen inst.it.ucl.on.al de 

Pet.r.;leos Meoxicanos en base a lc.s caract..erÍst..icas de nacional.ismo. 

proresionalismo. product..ividad. orgullo y conrianza. 



Resaltar el caricter social y económico de la~ 

act..ividades de 1a industria petrolera. destacando su g1 ádo dE'> 

1ntegrac1bn y el enfoque d1vers1Cicado del comercie 1olerr.a~icnal 
de los hidrocarburos y sus derivados, asÍ como su responsob1lidád 

el cumplimient.o de compromisos comerciales, sin jntervenir en 

el mercado especulalivo. 

Mant.ener relaciones adecuadas con los dislinlo~ medios 

de dif'usiÓn local, nacional int.ernacional, fin de 

proporcionarles oport.unament.e la 1 nf'ormaciÓn que genera la 

Empresa, así como para asegurar su as! st.encia a los delo$. que 

interese a Pet.r~leos Mexicanos hacer del conocim1 ent.o pub! i :.:.e, 

bien para suscit.ar comenlarios y puntos de vista positivos. 

Emplear l.os ·mi.s adecuados medios de comunic..;,.cion qu-=

lleguen a los trabajadores y al pÚblico en general. 

Promover la f'orrn.aciÓn y f'uncionamient.o de cornis.ioue:s. 

especÍf'icas para la part.icipaciÓn en los planes y procesos de 

d&sarrollo del.as comunidades donde opera PeLrÓleos Mexicanos. 

Coadyuvar despertar los t.rabajadore-s 

sentimiento de ident.if'icaciÓn con la organi2aciÓn y exponerle~ 

cuiles son los pensam.ient.os y linearnient.~s de trabajo de lá 

InsLit.uciÓn. 

Hacer que t.odo t"uncionario, empleado o trabajador de 

la Inst.it.uciÓn sea consciente de su papel como represenl¿rit.e de 

Pet.rÓleos Mexicanos y, en consecuencia, buscar su part.icipacion 

la· t.area de proyec:lar una imagen instit.ucional de pre~tigio, 

t.ravés de un.a conduct..a adecuada denlro y f'uera del imbilo laboral. 

Promover la cap.acil.ac!Ón y desarrollo del person-.1 

adscrit.o a la Gerencia para lograr su mejor apl.it.ud y actitud y, 

con eollo, alcanzar los objol.ivos previst.os por la Direcc.1011 

General con mayor eficiencia. 
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Acrecent.ar y consolidar las relaciones que Pel~oleos 

Mexicanos mant.iene con inst.iluciones del sect.or o!'icial y del 

sect.or privado. t.ant.o nacional es como ext..ranjeras, rel aci onada.s 

operaciones. 

Un aspect.o import.ant.e de las polÍt..icas mencionadas es lA 

comunicación implÍ.cit..a en ellas. ya que su cumplim.ient.o conlleva 

const..ant.• int.~rcambio de ideas y opiniones. ent.re la Inlit.u~iÓn 

Ca t.r.avés de sus represent.ant.es) y lo~ ámbit..os int.erno y exter110. 

Para comunicarse con sus p~blicos. la Insli·luciÓn uliliza 

diversos t.ipos de lenguaje. ent.re los que dest.acan ·el hablado. el 

gráCico. •l sonoro y •l visual. 

Por medio del lvnguaje hablado. a los represenlanles de 

1.a Empresa les es posible t.ener una comunicación int.erpersonal 

Cdirect.a o t.elet'Ón.ica:> con los t.rabajadores y. sobre t.odo. con 

los diversos pÚblicos con que cuent.a la Inst.it.uciÓn: cont.rat.ist.as. 

prov.e-dores, dist.ribuidores. et.e.• por lo que import.anle 

seftalar que. en est.• caso. la responsabilidad de la proyeccion de 

una imagen deseable rec.i.e en t.odos los empleados de PEMEX y no 

sólo en la Gerencia qu• nos ocupa. 

El l•nguaje gr..;,f'ico. por s.u part.e. per m.1 t.e ua 1a 

comunicación masiva con t.odos los pÚblicos a t..ravés de diversos 

madios. t.ales como bolet.ines. publicaciones periódicos y 

reovist.as.. cart.eles e inclusive. correspondencia; aunque aqui. 

excepci~n de los oCicios que realizan las dif'arent.as áreas de la 

Inst.it.uciÓn. relat.ivos a las labores cot.idianas. los mensajes son 

emit..idos bajo la responsabilidad de el ~rea de In!'ormaciÓn y 

Relaciones PÚblicas. en su mayoría. 

Respect..o al lenguaje sonoro, ést..e se ut..1liz.a LanLo en 

conversaciones t.elerÓnicas. como en los mensajes emlt.idos a t.ravé~ 

de la radio; y se combina con el lenguaje visual las 
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producciones hechas para document.ales, video y cine. En el primer 

caso, la comunicación depende de las act.ividades diarias en ~oda 

la Empresa, y en los t.res rest.ant.es. de las necesidade~ 

espec.Í.f'icas de los programas t.endient.es a la consecución de- una 

buena imagen de PEMEX. 

En base a lo ant.es expuest.o, t.ant.o las Subgerenc:ias de 

Inf'orma.ci~n. y de Relaciones PÚblicas, como las 01'1cinas Locales, 

realizan cont.inuament.e programas de comunicac.1Ón orient.ados 

lograr el cumplimient.o de las polÍt.icas est.ablecidas aunque, como 

se rnencion~ lÍneas arriba. los programas se e:fect.Úan de acuerdo a 

las necesidades que se present.en. 

AsÍ. la const.rucci~n de nuevas plant.as pet.rolÍf"eras. o 

pet.roqu.Ímicas, la exploraci~n o per:foraciÓn de po:zos, la posible 

cont.am.inacibn por las inst.alaciones present.es o fut.uras, ele., 

pueden provocar reacciones des:favora.bles ent.re los habi t.ant.es de 

las ¡!oblaciones circundant.es, lo cual implica el planleamienlo y 

desarrollo de dichos programas de comunicaci~n. 

Y en el mismo caso 

decrernent.o 

derivados, 

nivel mundial. 

que arect.a la 

encuent.ra el incremente 

del precio del pet.rÓleo y sus 

econornÍa nacional en un3 ~orrna 

preponderant.e, lo cual req~iere una at.enciÓn especial por parle de 

la Gerencia en cuest.iÓn. Asimismo, et.ro de los ejemplos de 

int.erÓs lo r•present.an las relaciones Empresa-~rabajadores, que de 

una f'orrna u ot.ra. modifican las act.it.udes de la ciudadanía lo 

cual. en part.e. necesit.a at.ender est.a área. 

Los casos ant.es mencionados modirlcan la op1n1on pÚblica 

qu•, como se mencionó en el capÍt.ulo ant.eriorC4~. surge cuando un 

hecho o sit.uaci~n det.erm.inada hace peligr3r los valores de un 

grupo. por lo que es necesario buscar un cambio de act.it.udes 

respect.o a la Empresa, de pasivas-negat.ivas a posit.ivas. 

En Pet.r~leos Mexicanos, como en muchas organizaciones. 
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se pret.ende lograr est.e cambio de aclit.udes medi anle una mejor 

=omunicac!Ón. opt.imi:zada a t.r.avés de las actividades que para t.al 

ef'ect.o real!za la Gerencia de Inf'ormaciÓn y Relaciones Public.a$, 

bas~ndose en los objetivos especÍf'icos. aprobados tAntc pcr 1a 

Direcci~n General como por la Subdirección T~cnica Administrativa. 

que a conl.inuaciÓn se mencionan, sobre los que se da un coment.ario 

relal.ivo al present.e t.rabajo. 

Cabe aclarar que, con el f'in de diferenciar los 

coment.arios de los objet.ivos, ~sl.os se present.an con un t.ipo de 

let.ra di~erent.e y escril.os en mayÚscula compacl.a. 

III. 3 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA GERENCIA DE INFORMACIOH Y 

RELACIONES PUBLICAS DE PETROLEOS MEXICANOS 

DISltf'¡Aa,. PllOPONEll, :IMPLANTAR MANTENER NAtU':ltA 

EsTaATEOICA, UN ••oaaAMA DE JNFOllMACION LA OPJNJON PUBLICA. 

ACS:llC~ DS: LA DPEllACION, DESARROLLO Y LDOllOS EN LOS PLANES DE LA 

ICMPllESA. 

Est.e objel.ivo cumple parcialmenl.e, debido Jos 

acont.ecim.ient.os que suceden de manera imprevis:t.a por l.as 

act.ividades de la Empresa. AsÍ, a pesar de que se cuen~a con lo$ 

medios para di:fundir esl.e l.ipo d~ inf'ormaciÓn. muy frec:uenLemen~e 
se desvÍ a la consecuc:i Ón del mismo. para at.ender las di versas 

eonlingencias que podrÍan aCec~ar la imagen de PEMEX. 

ESTA•LECEll Y MANTENEa CONTACTO CONTINUO CON LAS 

OEPltNOS:,.,CIAS Dll: l"'STJTUCJON, PllEPAllACJOt.i DC 

:INFOaMACION PEalODISTJCA DllllOlDA LOS TllAllA.JADDll:ICS Y/O LA 

COMUNJDAD IEN 

En esl.e senl.ido. se l.iene conlacl.o con l.oda.s las areas y 

aunque no es const.ant.e. sÍ se busca cuando l.as necesidades de 

inf'ormaci~n sobre del.erm.inadas dependencias asÍ lo requieren. lo 
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que permit.e la mayor veracidad en los mensajes proporciona.dos .a. 

ambos pÚblicos. 

Cabe mencionar que en algunas ocasiones. las disli11las 

areas solicit.an la publicaci~n de act.ivldades que consideran 

relevant.es. 

OICNl:aAL. ALTICaNATlVAS DIC lNP"O•WACION QUE SI: .JU:ZOUEN NECESAJtlAS 

y oroaTUNAS. 

Al respect.o. la import.ancia de los mensajes a publicar 

det.ermina. si ést.os deben o no ser sancionados pc)r el mencionade:. 

nivel jer~rquico. 

CONOCEa a.ui:: PJICNSA EL PUBLICO Y LOS TltAllA.JADOltES f;:OllltE 

IEMPaESA. MEDIANTE PLANICACIDN. CDO•Dl"NAC:ION. DES:AllltOl..LO 

IEVALUACION DIE IENCUICSTAS DE OPINION. 

En f'orma periÓdica. o cuando se considera necesario. 

realizan encul!l'st.as de opini~n. aunque generalment.e est.e t.ipo de 

t..rabajos se •f'ect.Úan a. t.ravés de consult.ores ext..ernos. bajo la 

supervisi~n del personal designado por la Gerencia. 

ICSTABLKCICa Y MANTENZ:a CONTACTO CON UNJDADCS SIMILARES 

oT•As :INSTITUCIONll:S (PUBLICAS PaJVADAS>. INTl:ltCAMBJAlt 

JNFOltMACION. 

En est.e ca.so. se t.iene comunicación .a.reas af'ines de 

o~ras empresas que. aunque no es cons~ant.e. si permi~e rec~bar la 

in~ormaciÓn nPcesaria o de in~crÓs para la Inst.i~uciÓn. 

cooaDJ.NAlt y SUPE•VJ.SA• 

LAS INFOaMAC:IONIES AUTOaJZADAS, IEN ltEl..ACION CON LOS SUCll:SOS Y 

ACCIONll:S 01: LA KWPltll:SA. 
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Para cumplir esLe objeLivo. se organizan conrerencias de 

prensa y elaboran boleLines y noLas inrormalivas para 

disLribuirse a los represenLanLes de los disLinLos medios. 

PAll:TIC.IPAk LA DE PUBLJ:CACJ:ONS:S', 

ll:EPOll:TA~ES, DOCUMENTALES. AUDIOVISUALES. PROOll:AWAS DE llADJ:O 

TICLEVJ:SION. AS:I INFOltMES 5:SPICCIALltS D.111:10.IDOS 

ll:N OENIEll:AL O A Qll:UPOS ICSPltCIFICOS. 

Un ejemplo lo const.it.uyen los mensajes preparados con 

mot.ivo del cincuant.anario de la expropiaci~n pat.rolera. cuya 

dif'usiÓn Ca nivel nacional~ se hizo a t.rav~• de Lodos los ~edios. 
con el f'in de que llegara a t..odos los est..rat.os de la población; 

además. ca.be dest..acar que se hicieron ediciones e~peciales Cent.re 

et.ras, de revist.as. libros y videocasset..t..es) para ~uncionarios de 

la Inst.it.uciÓn y p~blicos especiales. 

P•EHSA y 

PAaTIC:IPAll: EN LA Pll:EPAll:ACION Dll: DISCUll:SOS E INFOll:MES DIC LA 

Dill:ECCION DIC LOS ALTOS FUNCIONAll:JOS J:NSTITUCION, 

CUANDO ASJ: SIC LI:: SOLJ:CITE. 

Est.• objet.ivo se cumple cont..inuamenL•. ya. qua por las 

di.versas act.ividades de la Empresa y los acont.ecim.ient.os que en 

ell.a surgen. necesario coordinar las ent.revist..as los 

f'unc:ionarios y part.icipar. cuando así se solici t.e. en la 

preparación de est.os discursos e inf'ormes. 

SELECCIONA a COMUN.ICACION 

CONVKNIKNTICS. DA a CONOCS:a PU•LJ:CO J:NFOlll.MACJ:ON 

oa10JNADA PS:T•OLS:OS MS:XICANOS. 

La. selecci~n de los medios t.rav.;s de los cuales se 

deben dar a conocer los mensajes de la Inst.i~uciÓn a sus pÚblicos. 

depende de la impor~ancia de la inrormaciÓn y de la localidad en 

que deba publicarse ~st.a. AsÍ. para anunciar un aumenLo de 

ESU TI.S\S 
Si\UR 6f. i.A 

N1 lií]i. 
tí~Lm1ECA 
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precios de los produc~os que orrece. por ejemplo. generalmente se 

uli1izan lodos los medios posibles. 

MANTENER, LA CONTJNUJDAU 

llEO.UEIUDA, LOS CANALES DE COWUNICACJON a.uc ME.10R LLS:OUEH 

PUBL'JCO LOCAL, NACIONAL 1C INTEJlNACIONAL Y QUE, LA "'CZ, 

FAVOREZCAN ClllCATl.VJDAI> V :INFOllllNACJON IAICVJ&TAS, 

PllOOllAMAS DE llADIO V TICLEVISION, •OLETJNll:S, llEPOllTA.JES V ARTJCULOS 

11.S.V:ISTAS ll:SPll:CJALS'ZAl>AS, 

En es~e sentido. se cuen~a con revist.as. asÍ con1o::J c.on 

cont..rat.os de t.iempo para la publicación de mensajes en radio y 

t.el.evi.si.;n. 

COHSSllVAa UN CONTINUO CONTACTO CON LOS PERIODISTAS, 

FOTOOllAFOS Y CAMAaOORAFOS DE MEDl.OS OC COMUNICACIOH, PAllA 

PllOPoac10NA•LES JNFoaMACJON OPOaTUNA. ASl COMO ·~·A co~:scoUlll su 

ASISTENCIA A LOS EVENTOS QUE PETJlOLEOS MEXICANOS QUIERE DAJl 

CONOCEa TANTO A SUS TllA•A,ADOllES COMO AL PUBLICO EN OENEllAL. 

Oeobi do a que cont..i nuament.e se 1 e da a conocer l !:1$ 

medios rnasivos lo que ocurre en la. Empresa. y que es de inleres 

para ambos p~bl.icos. se cumple este objet.ivo. 

ATENDKll FUNCJONAaJOS DE IHSTSTUCJOH1:S 

NACIONALES y ExTaAN,KaAS SEAN INVITADOS ro• PCTllOLS::OS 

MICXICANOS, ••o•o•c10NANDOLas LA AYUDA y FACJLIDADICS NICCICSAllSAS. 

Al respect.o. se at.iende no sÓlo a los invit.ados. sin~ a 

aquellos f'uncionarios que solicit.en aut.orizaciÓn para visitar la~ 

~nst.alaciones de l.a Inst.it.uci~n. 

DJSE~Aa, IMPLEMICNTAa V MANTENEll ACTUALIZADO UN •ANCO 

DE DATOS DE lNFOllMACION PElllODlSTICA so•Rtc LA ICWPll'l:SA.. 

Sobre est.e objet.i vo. se cuenta con es t. os archivos y 
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consulLa esLá sujela a la au~orizac!Ón de los runcionarios a cuyo 

cargo está la cusLodia de la informaci~n. 

EVALUAJI LOS aESULTADOS DE LOS PAOORAWAS DE DJFUSJON, 

Dlr PU•LICJDAD INSTITUCIONAL V COMli:ll:CJAL PETAOLIEOS MIEXJCANOS. 

Est.e objetivo generalmente 

encuest.as de opini~n. 

alcanza traves de-

PLANll'Aa Y OJA:IOJJI ll'L ICSTA•Lll'CJMJ'll'NTO 01[ LOS SJSTEWAS V 

MEDIOS l>ll' ORJ.ENT4CJON Y 4Tll'NCJON Nm:'.CESARIOS. PAaA QUJ: .:'.L. PU9LICO 

QU.:'. ACUDA :rNSTITUCION PU.:'.DA Rll:ALIZAa OIESTJONll:S CON 

MAYOa FACILIDAD. 

En la mayoría d~ 1as inst.al3ciones se cuent.a con per~onal 

Ced9C:an•s) cuya labor •S la de orient.ar y at.ender al pÚblico que 

a.cude a dichas insta1aciones; asimismo, t.ienen tableros y 

s•ft•l•s con 1a ubic:aciÓn d• las principal•~ áreas y servicios qu•. 

aunqu• no realiza personal de la Gerencia. sÍ part.icip.a. en •l 

dis~"º y supervisión de su eje-cuciÓn y colocaci~n. 

PaooaAMA•. OROANJZAR y COOltDJ"NAR LA ltll:ALIZACION DE 

ACTOS IE'Yll'NTOS ESPEC:IALll'S IE:XPOSICIONll'S, CONORll:SOS. CONVIENCJONll'S, 

VISITAS A :INSTALACIONES y Cll'NTaos D&' Ta.ABA.JO. CONFS:Rl:NCJAS. ETC. 1. 

Est.e obj~~ivo se lleva cabo de acuerdo lAs 

nec•sid~d•s y rrecuencia d• los evenLos. 

SUPll'RV:ISAa. COORDINAJt CONTaOLAR LOS TaA•A.JOS 

PRll'aTADORES Dll: ISKllVICJOS CONT•ATADOS PARA LA •ll'ALIZACION 

••oo•AWAS Dlr COMUNICACION SOC:IAL. 

Al igual que en ~l caso anterior. la consecución de est.e 

objetivo depended& los requerimient.os de la rnst.it.uciÓn. 

•KA.LIZA• LOS s11:av1c1os DE .. OTOOltA .. IA. F"ILMACION 
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FOLLICTOS 0 JtlCVlSTAS 0 

INFORMES ESPICCIALCS' a'.:NCOWENOAOOS A LA DEJl:ENCIA. 

Los servicios se proporcionan de acuerdo a los medio3. 

~ravés de los cuales deba dirundirse la inrormaciÓn. 

PaEPAaA.lt PaOORAMAS DE PRODUCClON DE AUDIOVISUALCS. 

MENSAJES DE RADIO, CINE Y TELIEVlSION. 

I dem .ant.er i or . 

CONTltOLAR LA ADOUISICION Y USO l>IEL EQUIPO 'V MATEJUAL 

DE paoDUCCION AUl>lOVISUAL. 

Al respect.o. se cuent.a con el equipo y su uso es~a SUJelo 

a la solicit.ud de las .i.reas interesadas y la aut.oriza"=.ion del 

personal encargado del resguardo de los equipos y mat.eriales. 

CANALI'ZAlt INTERNAMENTE 

SUOEllENCIAS PRll:Sll:NTADAS POlt EL PUBLICO l:N OICNERAL, 

llESOLUCIOH. NOTIFICANDO INTERESADOS RESULTADO~ 

LAS OESTIONES ltEALlZADAS a11:sPECTO A LAS MISMAS 

Est.e objet.ivo se lleva a cabo de acuerdo a la conli11uidad 

de las quejas o sugerencias del pÚblico. 

Con los coment.arios expue~t.os. p~ede deducirse- qu& se 

cumplen los objet.ivos previst.os• sin embargo. la imagen de l.a 

Inst.it.uciÓn no es del t.odo t'avorabl@. sobre t.odo cuando ~u-=.eder1 

acont.ec::imient.os que arect.an los int.ereses de las comunidades donde 

opera la Empresa. así como en la a~enciÓn de sus pÚblicos. 

Por lo an~erior. se considerO convenien~e invesliga1 que 

act.ividades se realizan en el .i.rea encargada de las relaciones. 

pÚblicas de PEMEX. 
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III. 4 ACTIVIDADES REFERENTES A LAS RELACIONES PUBLICAS 

En t.oda comuni caci ~n. los obj et.1 vos que con ella se 

persiguen varían de acuerdo a los intereses del individuo o g1·upo 

que la inicia. ya sean polÍt.icos. sociales. económicos. etc. Asi. 
en el caso de las rela.ci ones pÚbl icas. se pret.ende modi ! i car 

reror:zar las act.it.udes de un grupo det.erminado hacia una persona u 

organi zaci Ón. 

Para lograr lo ant.erior. es necesario realizar diveisas 

act.ívidades ent.re las que dest.aca. la ela.boraci.;n de mensaje!'; 

dirigidos a grupos especÍ~icos y su t.ransmisiÓn en los medios que 

mejor capt.en la at.enci~n de grupos. ut.ili:zando su 

reali:zaciÓn un lenguaje claro. sencillo y preciso. y t.01n.ando en 

cuent.a las barreras que impiden la correct.a int.erpret.acion de los 

mismos CsemiolÓgicas. semánticas, cult.urales, ~ociales, et.e.~ 

En Petróleos Mexicanos una part.e important.e que coadyuva 

en el logro de los obje-t.ivos y polÍt.icas anles mencionadas, lo 

represent.a la división de las act.ividades de la Gerencia 

cuestión en dos areas: La de Relaciones P~blicas y la de 

lnCormaci~n• aunque cabe aclarar que, como se mencion~ al inicio 

de este capítulo, no se t.o~ en cuent.a a la Subgerencia de 

Administ.racJ.Ón por considerar que los t.rabajos que realiza 

rerieren a conocimient.os distintos al tema de est.e Lrabajo. 

Por lo tant.o, de acuerdo a l.a división antes me11cionda, 

•l are.a de Rel a.e! ones P~bl i cas t.iene como objet.ivo general el 

provocar una just.a act.it.ud en la opinión p~blica, a t.raves de la 

t.ransmisi~n de i~genes, t.ext.os y sonidos que provoquen en los 

receptores una act.it..ud positiva hacia la Empresa. Mientras que la 

de InrormaciÓn busca utilizar mensajes en su momento Ópt.imo. 

\..endientes a provocar un punto de vista. una perspect.iva jusla y 

ravorable sobre la Inst.it.uc1Ón. 
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Sin embargo. para las empresas es indispensable contar 

primero con el apoyo de sus int.egrantes. ya que sus puntos dE> 

vist.a pued&n ser ~s cr&di t.J ci os qut? cua.l quier me-ns.aje E:-}.("t.e-r·n.::.do 

por las inst.Jt.ucJones; para proseguir con la consecución de uno:. 

opinión ravorable a ella. 

En est.e sent.ido. PEMEX divide sus actividades en cuat.ro 

pÚblicos: Ambit.o Int.erno, que abarca lo que podría considerarse 

como •relaciones p~blicas int.ernas"; Campo Local o Comuni d.ades, 

y PÚblicos Nacional e Int.ernacional. Est.os Últ.imos eslrat.os están 

•nmcarc~dos dent.ro de las •relaciones pÚblicas ext..ernas•. 

En la at.enciÓn del •ámbit.o int.erno' se busca crear en los 

t.rabajadoras Ca t.odos los nivelesj una act.it.ud ravorable hacia la 

Inst.it.uCiÓn y las act.ividades que ést.a desarrolla, t"oment.ando en 

ellos la solidaridad y el sent.irnient.o de que son part.e de un grupo 

cuya labor e!: benér1ca para PEME)( y para el desarrollo e:::onÓnúco y 

social del país. a t.ravés de la dif'usiÓn de la t"ilosor:Ía de 

t.rabajo de la Empresa. los: éxit.os de ést.a y de !:U personal. 

Para las •comunidades' en las que actúa PEMEX, 

pret.ende ret'or:za.r y promover las acciones de- la Inst.it.uc1~n que 

t'avorecen a la población y al medio ambient.e. así como aminorar y 

erradicar los erectos desravorables que se asocien a la presencla 

de la Empresa en det.erm.inadas regiones y. de ser posible. hacerlos 

positivos. 

Por lo que respecta al • pl'..bl 1 co na::i ona.l ' • el objetive es 

demost.rar a los habJt.anles del paÍs los benef'ictos que brinda. la 

Inst.it.uciÓn la vida nacional. t.ales como inf'r.aest.rui:t..ura. 

dtversif"icaci.;n de actividades econ.;rnicas y servicios socia.les a 

las comunidades, entre otros. 

En la a.t.enci~n al ºpÚblico mundial• el fin es coad>-uvar 

en el est.ablecimient.o de un clima propicio para lograr una Óptima 



comerciali%acion de lo~ productos de la Empresa con et.ros paises. 

Cabe mencionar que ent.re los principales publicos 

•xt..ernos que at.iende Pet.r~leos Mexicanos se encuentran. ademis de 

las comunidades. los consumidores. dist.ri buidores. proveedores. 

cont.rat.ist.as. medios masivos de cornunicaciÓn y las dif'erentes 

ent..idades gubernamant.ales y paraest.at.ales relacionadas con los 

t.r~bajos que e~ect.~a PEMEX; y que la responsabilidad de manLener 

unas relaciones Ópt.imas con los diCerent.es pÚblicos no siempre es 

de la Gerencia que nos ocupa. 

Un ejemplo de 1o ant.erior es el ca.so de consumidores y 

dist..ribuidor•s. ya qu8 puede d.-cirse qu• el principal responsablo 

•l area Comercial y. en est.e sent.ido. la Gerencia de 

Inf"ormaci.;n y Relaciones PÚblicas t.iene una m.Ínima part.icipaciOri 

en la consecución de ~na imagen ra.vorable de la Empresa; por lo 

t.ant.o. a cont.inuaciÓn se describen de ~orma somera las act.ividades 

mas r•l•vant.es realizadas por el personal que labora la 

Gerencia mencionada. de acuerdo a los pÚblicos por at.ender. 

III. 4.1. RELACIONES PUBLICAS IN"IERNAS 

El área de Intormaci~n supervisa que los .... nsaj•s que se 

proporcionen int.ernamenLe. no se cont.rapongan a los que se emit.en 

al ext.er i or . 

Por parLe, el area de Relaciones PÚblicas permi~e que 

s• expongan con claridad y ericieneia los mensajes dirigidos a la 

consecución del objet.iv"o de la comunicación int.erna. a t.ra.vf;•s de 

la programación, realizacic:;,n Cen su caso, supervisiOn:> y 

d1st.ribuc1Ón de diversos medios coltlo los que se mencior·1an 

eont.inuaciÓn. Al igual que en caso de los objet.ivos especÍEicos 

de la Gerencia. para di~erenciar los comen~arios relat.ivo~ a este 

t.rabajo de las act.ividades, ~st.as se present.an en un t.ipo de lel~a 

diCerenLe y en mayÚscula compact.a. 
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ICDICION Dlt •1tVISTAS. A TllAVICS DEL CDNTICNIDO DIC IU<¡:TAS 

PaETltNDlt 01.-UNDla INFOaMACION QUE PERMITA PERSONAL ES,AR 

ltNTltaADO Dlt LO QUE EN OllOANIZACION Y ICSTA9LCCIC• 

OPTIMA altLACION EWPRE:SA-TllAllA.JADOllES. PARA Nf:CE~ARIO 

l[FS:CTUA• LO SIOUJ:ENTlt: 

•USCAR LA vs:aACIDAD 

CON.-JANZA EN LOS TltMAS GUlt SE DIFUNDEN. 

&:VITA• :n .. ro•MACION DICWA0001CA so••IC LA ALTA DIRECCION 

Y LOS .. UNCIONAll.IOS, EN OICNltllAL. 

PltllW:ITJll LA PAll.TICIPACION DE LOS TllAllA.1ADOllES, 

TRAVES Dlt LA PU•L1CACION Dlt COMENTARIOS O •llEN DE LAS: NOTAS 

ARTJCULOS PREPAJ:.ADOS POll ELLOS. 

llESALTAll ltN ltL PU•LICO JNTEllNO EL SENTIMJENTO DE. 

PEaTltNECEll A LA oaOANJZACJON. 

PU•LICAll NO SOLO LOS ltXlTOS DIE ICMPltESA, SINO 

TAW•IEN LOS DE sus T11A•A.JADOa1ts. 

••o•oac10NA• 

TOPJCOS, 

Para la edici~n de revist.as. el personal de la Gerencia 

se debe encargar t...ant.o de la r•dacciÓn de la mayoría de los 

art..Ículos. report.ajes. et.e. Ca excepción de las colaboraciones de 

1os t..rabajadores) • como de la corrección de los mt'smos. de su 

disel'lo. impresión y dist..ribuciÓn. Ca.be mencionar que 1 a 

import.ancia de est.os medios reside en que son leidos poi los. 

t.rabajadores, sus Camlliares y amigos. y la gen~e que de una forma 

u ot.ra est..á en cont.act.o direct..o con la Inst.it.uc!Ón Cpro•:eedore~. 

cont.rat.ist.as. dist.ribuidores, et.e.~. 

Se considera que es~os medios cumplen su come~ido, ya que 
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dan conocer t.emas diversos. t.ales la organizaci on y 

f"orma de t.rabaJar de las dif"erent.e5 instalaciones y are.::.$; la 

sit.uaciÓn de la Empresa y logros; las caract.erisl-icas.. 

propiedades y usos de los pet.rol.Í:feros y pet.roquÍmico~ que se 

ganaran en la indust.ria; los servicios que ést.a proporc.l.ona; 

ent.r evi st..as t.rabajadores dest.acados Ca lodos los niveles 

jerárquicos), por cua.nt.o respect.a a PEMEX; asÍ como t.opi cos de 

int.er~s general como poemas, cuent..os, f'ragment.os de obra.s 

lit.erarias, in:formaci~n t.urÍst.ica, et.e. 

ICLA•OaACJ:ON Dllt FOLLETOS. ESTOS ABAaCAa TEMAS DIVERSOS 

ESPACIOS alltLATIVAMENTIC PUEDEN SEJt TIPOS, 

DENTllO DE LOS CUALICS, LOS MAS llELEVANTES . SE MENCIONAN 

ltN LOS QUE SIC EXPllESAN LOS INTERESES 

MUTUOS CS'WPJtESA-TRA•AJADOR>, cowo O•-'ICTJVOS 

JNSTITUCIOH, SUS LOGROS Y SU .. OSJCJON S::N WS::>CJCO Y ltN EL. MU,..,.DO. 

LA ICW:PRltSA. COMPRENDEN aELATIVOS 

HISTORIA CONO oaOAHIZACION, INSTALACIONICS, 

••ODUCTOS QUE ELABOaA o SEaVJCIOS QUE OFllllLCE, ETC. 

DIE PaESTACIONS:S. QUE PUEDEN SElll SERVICIOS MCDJC0.5', 

JUPJLACIONll:S, RICVJSJ'ON DE S:ALAllllOS, lt>CPOSICIONES, 

Aunque su olaboraci~n est.a cont.emplada en las óctivid~d&s 

de. la Gerencia. en muchas ocasiones. la part.lcipaci~n de estA se 

circunscribe a una asesoría ya que. de acUerdo al t.ema a publicar, 

las áreas involucra.das o af"ect.adas. pued&n t.omar la decision de 

edit.ar direct.ament.e la inf"ormaciÓn que desean dar a conocer por 

est.e medio. 

ICDJCION DIC PERIODICOS MURALES. 

aEFO•ZA• LAS BASES CONCEPTUALES DEL ESFUEa'ZO DE LA COWUNICACJON 

INTERNA Y EN ELLOS SIC PU8LJ'CAN MENSA.JltS •RJCVICS, S08RE TOPJCOS 
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INF°ORWACION OS:NS:ll4L. DE: JNTli:AS:S PARA LOS TRAQAJADOR.li:S. 

En esLe sent.ido. se elaboran los que se requieran en un 

mornent.o dado. y se parLicipa en su disef'l'o. impresión y ubicacion. 

TJ:m:NEN UN O•.JETJ:YO 

LOS PEalODICOS MUJlALES. 

CAaTltLICS S:lt CAPTAJl 

LLAMATIVO Y UN MENSA.JE llJllCVIC Y CONCISO. QUE JllCClUJEJlA nE 

CUANTOS SltOUNDOS PAJlA 

La mayor.Ía de las elabóran para ref'orzar 

campa!"Sas especÍf'icas. como por •Jemplo. · la del recienl.e 

cincuonLenario de la Inst.it.uci~n; sin embargo. los que p1-eparan 

para la revist.a de la Empresa 

t.rabajadores. 

FILMACJON DE DOCUMENTALES. 

conoc:~dos por t.odos los 

TRAVES DE ELLOS. 

MOTJ:VAa AL PEaS:ONAL A ... N DE EVJ:TAa ACCJ:DENTltS DIC TJlABA.10, O 

•tSN ELKYAa LA P•ODUCTJ:VIDAD. DESPEJlTAa CAJlif'5:0 Y JllCSPETO SU 

LA•o•. EXPLICA• EN roaMA AMENA SITUACIONES COMPLlt.IAS o DELICADAS, 

ASJ COMO CAPACJTAa AL TlllABAJIADOlll. 

Ge>neralment.e. se producen a pet.ici.~n de las diversas: 

are.as. con el Cin de coadyuvar la soluci~n de problemas 

espec.Íf'icos que se presant.en en ellas. bien p:..ra realizar 

det.errninadas campaftas. El personal de la Gerencia algunas veces 

rea.liza los document.a.les y de acuerdo a la impor~ancia y prioridad 

de ést.os. en ocasiones se con~ra~an los servicios de consult.ores 

ext.•rnos. por lo qu• las act.ividadas a realizar son la revisiOn. 

lnC>dif'icaciÓn Cen su caso) y aul.orizacJ.Ón de los l.rabajos 

pres9n~ados por los asesoras. 

PlllODUCCJ::ON DIE AUDJ:OVISUAL1CS Y V:IDIEOOlllA•ACJ:ONS:S. Tl.ENEN 

o•.JaTIYO SIWILAlll AL DE LOS DOMENTALES Y SU DICPIENDS: PIEL 

S:ClUl.PO C:ON ClUtc SE CUENTE KN LOS LUOAJllES Dlr EXHI91CJ:ON. 
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Los motivos de su producción son similares a aquel los de 

los documentales y, al igual que en ellos, lambién se realizan en 

la Gerencl.a, o bien, se cont..rat..an los servicios de asesores 

ext.ernos, en cuyo caso, sÓlo se requiere revisar, modificar Csi se 

necesitaJ y autorizar los t..rabajos presen~ados por los asesores. 

IIX.4.2. RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS 

Como mencionó lÍneas arrJba, las ac~ividades 

realizan de acuerdo a las zonas geográf'icas que se alienden, por 

lo que en el caso del •campo local' o •comunidades donde aclÚa 

PEMEX•, el área de inrormaciÓn da a conocer de manera formal los 

hechos y acciones de l~ que f"orme part..e la rns.tit.uci::on J que 

arect..en direct..amenle a una comunidad delerminada, a t..raves de los 

medios de dif'usiÓn de la localidad. 

Y el área de Relaciones PÚblicas planea. dise~a y lleva a 

cabo campaftas lendienles al cambio de una imagen negaliva a ot..ra 

posit.iva de la InsliluciÓn, y al mant..enimienlo de acliludes 

ravorables a ella, de acuerdo a cada lugar. 

En el imhit.o local. para llevar a cabo programas de 

relaciones pÚblicas, se ut.Jlizan los medios que .a cont.inuaciÓn 

mencion.a.n, mismos que se marcan con et.ro t..ipo de lelra y en 

m.ayÚscula compact..a. para direrenciarlos de los comenlarios 

relat.ivos a esle t.rabajo. que sobre ellos se ext.ernan. 

TS:LCVISION. 

POa ltSTE MEDIO, ENCUENTaAN ACUJE:LLOS QUE SE aEFlll:lltJE:N 

OPll:lltACIONES DIE LA IEMPlltl:SA Y LOS •ENEF"ICIOS •alNDA A LA 

ro•LACl'ON. AUNQUE POSIBILIDAD DIE UTIJ.lZAR LA 

TE:L.m'.:YISION PAaA DAa A CONOCS:a OTROS Tll:WAS, COMO s..u:wrLO, LAS 

NUEVAS POL.ITICAS o ACUl:anos TOMADOS EN RELACION AL FUNCIONAWIE:NTO 
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A pesar de que la mayoría de las veces los progranu..s de 

t.elevisiÓn se producen t.rav~s de compat"i.Ías consult.oras. 

c9nsi der a un medio i dÓneo por la acept.aci Ón que t. i ene en áreas 

urbanas y semiurbanas. 

T'EWA DE L.OS WICHSA.JICS ICS s:1w:n .• A.ll 

QUE SE EMXTEN PDll TEL'EV:ISlON. CON L.A UNlCA DIFEllENClA QUE Et. 

Lll:NOUA.111: ES DlSTlHTO 

Aunque t.arnbién se cont.rat.an los servicios de consult.ores 

ext.ernos la mayor part.e de l.as veces que se requiere ut.ili:zar 

est..os medios. su import.ancia radica en que a.lcan:zan una mayor 

cobei-t..ura en ~reas rural.es y en que capt.an m;,,s rá.cilnient.e la 

at..en~·i~n de la poblaci~n f'emenina Camas de casa:>. 

PEalODlCOS. 'ESTOS MEDIOS SE UTIL1.ZAN PAllA CAPTAa 

••sJCAWICNTE SEO'EWEHTDS SUP'ElllD•Es V MEDIOS DIC LA POBLACtON. VA QUE 

NO TODOS L.OS HABITANTES GUSTAN DE ESTE TIPO DJI: L1CCTURA. 

Aunque para dar a conocer las not.icias de import..ancia 

sobre lo que ocurre en la Empresa se edit.an bolet.ines. se convoca 

a los periodist.as a que asist.an a conferencias.de prensa. o se les 

at.iende cuando lo solicit.an. a t.rav~s de est.os medios también 

publican anuncios que ayuden a refor:z:ar campaf'ias espec.Íf'icas y. 

por ende. la imagen de la InsLit.uc!Ón. 

ClNJC. AL IOUAL QUE EN LOS CASOS DE LA JI.AOJO Y L.A 

TIELIEYlSION. LA :IWPOJl.TAHCIA 

ICW:ITJJI,, SE CONT•ATAN SEJl.VJCIOS ~XTEll.NOS PAJI.A raooucta MENSAJES 

so•as: LA JNDUSTa:IA. LOS CUA.Lts. OENEaALWENTE PllOVl:CTAN EN 

SALAS C1N1CMAT0011A .. ICAS DUllANTS: LOS :INTl:Jl.WS::D:IOS. 

La 9ran acept...aci~n que t..iene es'Le medio Csobre t.odo en 

provincia). lo hace relevanLe cuando se busca .llegar a un estra~o 

det.erm1nado de la sociedad. 
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lllEVISTAS. ELLAS. NOTICJAS 

ACTJ:VJ:DADES ACONTEClMJENTOS OCUMRJDOS LA JNOUSTJl.JA, 

PJl.IESICNTAN ANUNCIOS so•RE LAS CAMPAf"ÍAS EN LAS QUE PARTJClPA; 

PUEDEN J:NTEJl.NAS EXTERNAS y, AL RESPECTO, SE 

PUBLJCACJONJE:S QUIC DEL AOJl.ADO ruaL:s:co. LLAMEN 

ATENCION, POR LO QUE PRESENTAN lLUSTRAClONES FOTOORAf"IAS 

ATRACTIVAS PAlllA LOS LKCTOJl.IE::S. 

Se considera que con las revistas se pueden alcanzdr con 

~xit.o los objetivos de una publicación, al buscar y pre$er,t.ar 

!~genes que llamen la a.t.enciÓn y las que a.soci en 

bené~icamet.e las act.ividades que'desarrolla la Empresa. 

TA•LKJl.OS ICXTICRIORKS. KLLO:S , SK P•ESS::NTA 

A LA POBLACION INFORMACION soaaE CAMl"Af"iAS REALIZA 

INSTJ:TUCJON EN •EN1tr1c10 

PJlOPORCJ:ONA. W::N SU ELABORACION, DE ACUERDO A IMPORTANCIA DE 

LOS MENSA.J.:S, PARTJ:CJPA PERSONAL ASa:soRCS 

EXTERNOS. 

Aunque no son muy comunes, ya que en realidad son po=~s 

si se comparan con los que se ven en t.odas las ciud.a.des de l.d 

Rep . .:,blica respecto a ot.ros .bienes y servicios, sÍ. son Út.iles para 

rerorzar de~erminadas campaftas. 

Por otro lado. en lo ref"erenLe al •público nacional', el 

are.a de Inf'ormaciÓn capta Ínt.egra. y oport.unament.e 1 a i nf"ormaci on 

que se genera den~ro de la Inst.iluciÓn. para proporcionarla a los 

medios de comunicaciÓn en Corma veraz y a t.iempo. Lo ant.erior se 

hace, generalment.e, t.rav.i.s de bolelines inf'ormalivos. y 

conf'erencias de prensa; sin embargo, no se desearla la posib1liddd 

de ef'ect.uar programas especiales y reportajes. 

El área de Relaciones PÚblicas, a su vez, dirige mens~je~ 

a la población mexicana a t.ravés de e.anales y medios idénecs !..a!~s 

cine, televisión, radio, periÓdicos, revist.as., lableros 
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ext.eriores. et.e. 

C.a.be mencionar que en el aspect.o nacional la 

part.icipaciÓn del personal de la Gerencia es similar a la se~alada 
en los casos de los campos int.erno y local. 

En cuant.o al •campo int.ernacional • se ref"iere, la entidad 

de lnrormaciÓn logra que los medios de di~usi~n int.ernacionales se 

int.eresen en lo que sucede dent.ro de la Inst.it.uciÓn y lo di!'unda11 

en sus respect.ivos paÍses, con implicaciones tavorables para PEMEX 

y, sobre t.odo, para M~xico; m.ient.ras que la de Relaciones PÚblicas 

muest.ra a la opinión pÚblica mundial lds escuerzos que realiza la 

Empresa en tavor de los mexicanos y de ios países en desarrollo. 

Por lo t.ant.o. las act.ividades a etect.uar son la 

producción de dbcument.ales, publicaciones, mensajes 

inst.it.ucionales, art.Ículos y report.ajes para ser emit.idos poi· los 

diCerent.es me-dios de comunicación masiva, así como la organizacion 

d• exposiciones y congresos. 

En •l Últ.irno caso mencionado, el personal de la Gere11c.ia 

puede part.icipar. a pet.ici~n de las áreas involucradas en esl.os 

event.os. •h la organización. elaboraciÓn de invit.aciones Cc.a.rt.as, 

dÍpt.J.cos, t.rÍpt.icos. et.e .• según el caso:>; en la at.enciÓn de los 

part.icipant.es. de manera que pueda brindárseles alojamient.o. 

alirnent.aci~n. et.e.; y en la dirusiÓn del result.ado de los evenlos. 

Ahora bien, las polÍt.ieas, objet.ivos y acl.ividades anles 

mencionadas son el result.ado de una organización en la que se 

conjugan los conoeimient.os de diversos prof'esionales en lo que a 

rel&c1ones pÚblicas se re!'iere y en ireas af'ines t.ales. como el 

p9riodismo. el diseP"io gr~tico y la comunicaci~n colecliv.a, entre 

et.ras. 

Sin embargo. algunas de las act.ividades que deberi.an 

realizar especialist.as comunicación. corno por ejemplo, la 



supervisión de las empresas consul~oras en la produccion dP 

documentales, audiovisuales, programas de radio y lelevision, 

encuest.as de opinión, ocasiones son ef'ect..uadas por 

prof"esi oni st.as ot..ras disciplinas Cingeni&r:Ía, cont..adur.ia, 

adnU.nist.raciÓn, et.e.) 

En est..e sent.ido, se considera que la part..icipacion de 

egresados de la licenciat.ura Periodismo y Comunicaci¡,n 

Colect.iva seria relevant.e debido a que, por los conocimient.os que 

adquieren durant.e f"ormaciÓn univers.it..ar.ia, podrÍan coadyuvar 

más ef'icient.ement.e en el logro de los objet.ivos de la Gerencia 

cuest.iÓn. 

Por lo t.ant.o, para la at.enci~n de problemas especif"icos 

para la cont.inuidad de las act.ividades desarrolladas por las 

Subgerencias de Relaciones PÚblicas, y de Inf'ormaciÓn, asi como 

por Las Of"icinas Locales, los conoeimient.os de dichos 

prof'esionist.as les permit.irÍan realizar: encuest.as de opinion y su 

correspond.ient.e anilisis y evaluaciÓn; t.oda clase de mensajes para 

publicados los medios impresos y/o audiovisuales; 

supervision.s de t.rabajos encomendados empresas eonsul~oras 

Crelat..ivos a1 t..ema que nos ocupa); y t.odo aqu~llo que implique una 

comunicaci.;n orient.ada a la consecuci~n de los objet.ivos de la 

Gerencia. 

III. 5 COMENTARIOS Y SUGERENCIAS SOBRE LAS ACTIVIDADES DE 

RELACIONES PUBLICAS 

Si bien es cJ.•rt.o qua t.ant.o 1os objet.ivos como las 

polÍt.icas est.ablecid.as par.a la Gerencia de Inf"ormaciOn y 

Relaciones Pl:ablicas S• cumplen casi en su t.ot.alidad a t.ravés de 

las act.ividades realizadas por el personal que labora en l.a mism21, 

uno de 1os principales ret.os a que se enf'rent.a la Gerencia es el 

hecho de que la ma.yoria de las .i.reas en que est.i dividida la 

Empresa at.ienden p~blicos especÍf'icos a. cada una de ellas y, por 



lo t.ant.o. no est..~ en posibilidad de cent.rolar la t.ot..al proyeccio11 

de una irn.agen sat.isf"act.oria debido a diversos facl.ores. ent..re los 

que desLacan: 

1. L.a at.enciÓn a los dif"erent.es pÚblicos se hac.e: de$de 

diversos niveles jerárquicos. dependiendo de la import.ancia de los 

asunt.os a t..rat.ar. En est.e sent.ido. el problema eslriba en que a 

excepci~n de los mandos medios y alt.os. el personal de apoyo 

Cof"icinist.as. recepcionist.as. ele.~ no siempre demueslra un t.rato 

cordial y at.ent.o hacia la gent..e que acude a la Empresa. 

2. Exist.e una marcada dif"erencia la act.il.ud laboral 

del personal de conf"ianza y el sindicali%ado. que se demueslr.;.. de 

diversas f"ormas. por ejemplo, ~alt.a de disponibilidad, ~~l 

comport.amient.o o pr•sent.aciÓn indadecuada. 

Cabe resalt.ar que esl.a act.it.ud la presenl.;.. le::. 

t.ot..alidad de los t.rabajadores y que con est.o se quiere 

clasif"icar a unos y et.ros, sino por el cont.rario, se prelende 

dejar asent.ado el hecho de que el personal sindicalizado es mas 

reacio a los cambios que se les solicit.an. como por ejemple. el 

a.cat.amient.o del horario d@ labores, la reali:zacion d& 

act.ividad@s no consideradas en la descripción de las funcione~ ~ue 

t.iene a.signadas. 

3. En muchas ocasiones, los objelivos de le::. EmprE"~a 

diCieren de aquéllos que persiguen algunos de sus t.rabajadore$ Cen 

su mayoría. personal de apoyo~. quienes sÓlo la ven como una 

f'uent.e de ingresos. sin valorar t.ot.alment.e la importancia que

t.iene la Inst.it.uci~n para la economía del paÍs. o la magnitud de 

sus act.ividades. 

4. L.as condiciones laborales que se presenlan en 1.a. 

Inst.it.uc!Ón. t.ales como la cont.inua rot.aciÓn en diferenLes FUestcs 

del personal t.ransit.orio b~sicamenle (aunque el de planla también 

se rola), no siempre permit.e una int.egraeiÓn t..ot.al de éstos a las 
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acl1vidades de la Empresa. e inclusive. ex.ist.en trabajadores. que 

desconocen 1 os objeli vos. 

Organización. 

politicas y act.iv1dades d& la 

Por lo anlerior. sug1ere realizar un progr.am.a de 

relaciones pÚblicas int.ernas. en co-;:,rdinaciÓn con la Gerenci.:. de 

Relaciones Laborales. dedicado basicament.e al personal de apoyo. 

abarcando t.. odas las situaciones con\..ract.uales CplanLa. 

t.ransit.orio. sindicalizado y de conCianz.aJ que comprenda: 

1. Sondeos: de opiniÓn para conocer las expecta.t.iv.o11.s 0 

capacidades y pot.encialidades del personal. 

2. DiCusiÓn de los objetivos. polÍt.icas 

de la Inslit.uciÓn a trav~s de videograbaciones para 

y act i vi da.des 

ser e:...:hi bi das 

en los lugares de t.rabajo de manera que eslos mensajes lleguen a 

la mayoría del personal. 

Sobre el p3rticular. se considera que se pueden realizar 

programas con una duraciÓn rAAxima de media hora. con lo cual la 

interrupción de labores seria mÍnim.a. si se Loma en cuenta el 

benericio que repres:ent.a para la Empresa el que sus Lrabajadores 

int.egr•n .a ella. 

3. En los casos en que sea posible. Cpor cuestiones 

presupuesLales, de Lrabajo. eLc.~ orrecer cursos de capacitación 

sobre las diversas labores. en los que se incluya el aspecto de 

las relaciones humanas y su importancia para la consecuciOn de los 

objeli vos' personal es y empresarial es. A esLe respecto. tamhien 

podri3n abarcarse los Lemas de comporLamienLo y presenLacion en el 

lrAb.ajo. 

4. Implement.aci~n de u11 programa de ot.orgamienlo de 

premios y reconocimienLos a los empleados ~s dest.acados en cuant.o 

la present.ac!Ón p~rsonal. punt.ualidad y ericiencia las 

labores que tienen encomendad~s. con objeto de estimularlo~ y con 
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eJ.lo t.ratar de conseguir. part..e 0 la ident.ificac1on 

Empresa-trabajadores. 

5. Conciliación de los objetivos de la Empresa con lo:. 

de la mayoría de sus t.rabajadores 0 por medio de la satis~•cc1on. 

en la medida en que sea posible. de las e.xpect.at.ivas resultantes 

del sondeo de opiniÓn. 

6. Capacit.aci~n sobre relaciones p~blicas ext.ernas, 

especÍ:fica para el personal de cada una de las ;..reas que at.iendt.?n 

a los diferent..es pÚblicos de la Empresa. t..ornando en cuenta J.oS 

requerimient..os de' cada pÚblico y enfat.izando la importancia que 

revist..e para la inst.it.uci~n el brindar una imagen positiva de la 

misma. 

7. Reforzamient.o de los punt.o~ antes mencionados a traves 

de su difusi~n en f'ollet.os. periódicos murales. cart.eles ~· 

revist.as. 

Con el cumplimient.o de los puntos sugeridos, se considera 

que la ident.ificaciÓn del personal de apoyo, con las actividades 

de la Empresa y su import.ancia para la economÍa del país, podria 

conseguirse, si no en su t.ot.alidad, si lo suficient.e co1no par.a 

hacer que cambien las act.it.udes negativas o pasivas de los 

~rabajadores y con e1lo, mejorar en forma notable la imagen de l~ 

InsLiLuciÓn an~e sus di~erent.es publicas. 

III.6 EL PROCESO DE LA COMUNICACIOll EN PETROLEOS MEXICMIOS 

Corno se comentó en el apartado I.3 de est.e lrabajoC5>, la 

comunicaci~n implica un proceso de Cases sucesivas, cada una de 

las cuales inCluye sobre las demás. y que pueden repe~irse cuantas 

veces sea necesario. sobre t.odo. cuando se ~rat.a de conseguir 

opinión ~avorable hacia un individuo o una organización. 
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Respect.o al caso especÍf'ico que nos ocupa. pued& decirse 

que pernút.e rat.if'icar la imporl.ancia que la comunicación Lie11e 

cuando se necesit.a cent.ar con unas relaciones p.:Zblicas. opt.i mas 

Ct.ant.o int.ernas ext.ernas), a t.ravés de act.1,~idades que 

requier•n un const.a.nt.o int.ercambio de ideas y proceso que. •un 

cuando ocasiones no est.i perf'eclament.e delimitado. si 
posible reconocer. 

En est.e sent.ido, como se menciona en el primer 

capÍt.uloee~. si s• le compara con el modelo propuest.o por D.avid K. 

Berlo. se observa que cont.iene: 

Fuent.e. En este· caso, Pet.rÓleos Me:---icanos, 

represent.a.do por la Gerencia d• Inrormaci~n y R•laciones Publicas. 

cuyo objet.ivo puede r~sumirse como el de promover. desarrollar y 

mant.•ner la ianagen de. prest.igio do PEMEX. mediant.• un .adecuado 

régimen d• comunic:aciÓn a nivel interno y ext.erno. y t.omando 

considera.ci.;n •l cumpliJnient.o d• la ·responsabilidad social de- la 

Empresa en las comunidades donde realiza sus act.ividades. 

Encodir'icador. Conf'ormado por el personal de las 

Subgerencias de Rel~cione~ PÚblica~. y de Inrormaci~n. así como de 

las Of'" 1 ci nas Local es. ene argado de •l .a.bor ar • por medio de un 

ciX:ligo. los mensajes que desea emit.ir la Inst.it.uciÓn. Cabe 

mencionar que •n •st.e caso. es imporlant.e que el personal pose.a 

amplios conocimi•nt.os t.ant.o en lo que re-spe-ct.a a la comunicaciÓri 

masiva. comg .a cult.ura general. de manera que s•a capaz de ut.ilizar 

un c:~igo comprensible por los p{.blicos a quienes van dirigido• 

los mensajes. 

Medio. Son los per!Ódicos. re-vist.as. bolE:-lines, 

programas de radio y t.elevisiÓn. pelÍculas 0 et.e. ut.ilizados por el 

personal de la Gerencia. para dar a conocer la información 

ori•nt.ada a la consecuci.;n de los objet.ivos y polÍt.ic:as sobr• 

relaciones pÚblicas de la Empresa. 
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Recept.or. Est.i. represent..ado por los· t.rabajadores de 

Pet.rOleos Mexicanos. asi como por los dist..inlos p~blicos a los quE 

at.iende. lant.o a nivel local. como nacional e int..ernacional. 

Decodi r i cador. En virlud de que a esle elemento lo 

rorman los conocimient..os que posoan los receplores. se m.a.nifiés~a 

desde el momenlo en que el per~onal loma en cuenla dicho$ 

conocimienlos. a Cin de que l.as ideas expresadas en los mensajes 

que emile la lnst.it..uciÓn sean comprendidos cabalmenle. 

Canal. Respeclo a est..e elemenlo. los receptores 

capt.an los mensajes que emit.e la Empresa por medio de los sent.idos 

de la vist..a. oÍdo o ambos. 

Ret.roaliment..aciÓn. Las crÍ t.icas y coment.arios que 

lanlo el personal como el pÚblico en general hacen respect..o a las 

act.ividades de la Inst.it.uciÓn. represent..an una muest.ra de este 

t.Ópico. 

De est.a manera. el proceso que se inicia cua11do ur.a 

persona o grupo d• per-sonas (emisor:> decide que t.iene .algo que 

comunicar (mensaje) a ot..ra persona o grupo de personas Creceptor) 

para cons.guir un objet.ivo det.erminado Cun pun~o de vist• 

f"avorable); y se concluye cuando se r•cibe una respuest.... del 

recept..or Cre~roaliment.aci~n'· se ejemplif"ica con lo ant.es expuesto 

y. adeÑs. puede decirse que el modelo pr-opuest.o por David I<. 
Berlo se cumple a ~rav.i-s de las act..ividades que reali=a la 

Gerencia de Información y Rel.aciones PÚblicas. Petrolees 

Mexicanos. 

Por t.odo lo ant.erior. se considera que la comun1ca:::.1on 

impl.Ícit..a en las act..ividades de una oficina de inf"ormacion y 

relaciones pÚbli.cas es imprescindible. y que también lo es el 

hecho de que en esas act.ividades parlicipen profesionales cuyos 

conocimient.os en la mat.eria l•s pe-rm.i~an el adecuado an3lisis de 

l.a opinión pÚblica. así como el desarrollo de t.é-cnicas. metodos y 
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medios !d~neos para la edicJÓn de mensajes des.t.inados .al 

~ort.alecimien~o de una cpini~n. en ravor de una imagen personal o 

inst.i~ucional Cen es~e caso, de Pet.rÓleo~ Mexicanos). 
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NOTAS DEL CAPITULO lll 

1) Los grupos humanos se asocian para realizar act.ividades 

deport..ivas, cult.urales. sociales. polÍt.icas, et.e.• ent.re 

et.ras. 

2) Ent.re los t.rabajos mas relevant..es que realiza Pet.r..;leos 

Mexicanos •neuent.ran la exploración. expl ot.aci ..;n • 

co".arcializaci~n y dist.ribuciÓn dal pet.rÓleo y sus derivados. 

est.e t.ipo de organi:z.aciÓn. la aut.oridad y la 

responsabilidad se t.ransnú. t.en en f"orma ascendent..e 

descendent.e CsegÚn el caso')• siguiendo una sola linea para 

cada persona o grupo de personas. 
l 

''.) El t.ema en cuest.iÓn se menciona en las hojas de la 38 a la 

'2 de est.e t.rabajo. 

5) Al proceso de la comunicación se hace ref"erencia en las hojas 

de la 15 a la 1B. 

e) El modelo propuest.o por David K. Barlo se cit.a •n la hoja 21. 

\(\0. 



CONCl-USI OJ.IES 

Aunque en t.~rminos generales se considera que las 

hipc;t.esis planl.eadas al inicio de este l.rabajo f'ueron comprobadas 

al f'inalizarlo. para la primera de ellas se puede concluir que: 

1. La comunicación ha !;ido f"undament.al para la 

ex.ist.encia. supervivencia y desarrollo del g~nero humano. así ~omo 

para •l rnejoramient.o de su vida social. con la t.r.ansmisiÓn de 

ideas y conocimient.os a t.rav.;_s de diversos medios. t..ales como 

gas~os. sonidos. dibujos. pint.uras. dialect.os. lenguas. et.e. , que 

en la act.ualidad se conjugan para Corrna.r par~e de las diversas 

t.écnicas d• comunicaci~n masiva. 

2. Uno de lds. aspect.os mas relevant.es: de la comunicar.::ion 

lo represenLa la invención de la escrit.ura -que es el ant.ecedent.e 

de los medios impresos- ya que. gracias a ella ha sido posible la 

dif'usiÓn de los hechos e ideas que ant.es sÓlo era f'act.ible 

realizar en f'orrna direct.a Cde generaci¡;,n a generación o a t.ravés 

de discursos. por ejemplo), o por medio de dibujos o pint.uras; 3si 

como la Cot.ograf'.Ía que. junt.o con el cine y la t.elevisiOn 

conf'orman los medios gráf'ic:os y v.isua.les; además de la radio 

-considerada. como uno de 1os medios más et'icaces de dit'usi~n 
masi.va. 

3. A pesar de las dif'erent.es t.eorÍa.s respect.o la 

comunicaci~n. para que ~st.a t.enga éxit.o. debe- seguirse un proceso 

Ccont'orrnado por diversos element.os. d• acuerdo al t.eÓrico en 

cues~i~n y a los objet.ivos que se pers.igan). y t.omarse en cuent.a 

los f"act.ores que en un moment.o da.do pueden impedir la correct.a 

•misiÓn y recepci~n de los. mensajes. 

Lo ant..erior es relevant.e. sobre t.odo, en un caso como el 

de las act.ividades realizadas en una of'icina de inf'orm.3.ciÓn y 

relaciones pÚblicas. en donde su principal objet.ivo e~ obt.ener o 
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reCorzar la buena imagen de una persona u organizaci~n. 

4. La divisi~n de las act..ividades de relaciones pUblicas 

es import..ant.e ya que, a pesar de que un hecho puede a~eclar t.anlo 

"' los empleados de una organizacic:;,n como a la comunidad. die.o l.a. 

im.agen que proyect.en los t.rabajadores se pueden derivar algunas 

act.it..udes de la sociedad. 

En est.e sent.ido, es necesario concient..izar los 

int..egrant.es 

.local i dade."> 

del grupo de la import.ancia 

det.er m1 nadas • con obj et.o de 

que 

que 

ést.e tiene 

ext.er nen ante 

f'amiliares. amigos y vecinos, concept.os f'avorables a la empresa d~ 

la que forman part.e. para que las act.iVidades ext.ernas Cque er. 

ocasiones se orient..an hacia est.rat.os especÍf'icos. de acuerdo a los 

problemas de comun.1.caciÓn que se present.en ent.re la organiz.:!r.::.icn :• 

sus dif'erent.es p~bl.1.cos:> alcancen con mayor Cacilidad sus 

objet.ivos. 

5. Las relaciones pÚblicas son, ant.e t.odo. comunicacion: 

comunicaci~n que permit.e conocer lo que la gent.e opina sobre una 

hei::ho det.erminado. o bien, hacerle llegar me-nsajes que coadyuven 

en el cambio o sost.enimient.o de una opinión respecto a ese he:=hc. 

Por lo que se refiere a la segunda hipÓt.esis. se llego a 

las siguient.es conclusion•s: 

1. En la Gerencia. de I.nCormaci~n y Relac.iones Publicas 

de Pet.rÓleos Mexicanos, la mayoria del personal contratado, 

egresado de la. licencia.t.ura Periodismo y Comun1cacion 

Colect.iva.. labora principalment.e en la reali::zaciOn de notas, 

art.Ículos. repart.ajes. et.e .• que son puÓlicados en pericdico~ y 

revist.as; y. algunas areas, la minor:Ía part.icipa l.a 

elaborac.1.Ón de folle~os. así como en la producción de pr09r3n~~ d~ 

radio y t.elevisi.Ón, diaporarnas • .audiovisuales y doc:umentalPs. o 

bien en la supervisión de las empresas consult.oras conLraladas. 
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2. A pesa~ de que prorosionales de diversas 

especialidades laboran en la Gerencia de InrcrmaciÓn y Relaciones 

PÚblicas d• PEHEX. debido a que la Empresa requiere l.ener una 

Ópt.ima comunicación con sus pÚblicos, seria convenient.e permitir 

una mayor part.icipaci~n de egresados de Periodi~mo y Comunicac!On 

Colect.iva. d•bido a que sus conocim.Lent.os les permit.en: 

Analizar y comprender el comport.amient.o humano en uua 

sociedad o grupo, de manera que la opiniÓn da- est.os U!t.imos 

r•SP9Ct.O a una persona, objet.0 1 idea u organización, se modirique 

o no varÍ• CsegÚn el caso). 

Conocer la rorma en que deben emit.irse los mensajes. 

Ent.ender el concept.o de opinión pÚblica con el fin de 

moldearla, de acuerdo .a: los objet.ivos de una organización. 

Conocer los mét.odos para formular encuest.as de opini~n 
y evaluar las mismas. con objet..o d• racilit.ar la elaboración de 

mensajes dirigidos a los direrent.es p~blicos de una organizacion. 

Reda.et.ar en las revist.as y periÓdicos de una 

organizaci.;n, o b1.en .a t.raWs de- bolet.ines o rollet.os, mensajes 

acordes a las necesidad•s de una empresa. 

Diseftar. corr~gir y ec:Utar la inCormaci~n escrita que 

emlt..e una organización. cuando ést.a se publica en medios impresos. 

Conocer las caracLerÍst.icas y el lenguaje ut.ilizado en 

los dist.int.os rrm<tios, con lo qu• es más Cact.ible decidir cu.i..l de 

ellos se apega a las necesidades de la organi:zaciÓn y de sus 

d1s~1ntos p~blicos. 

Conocer la Corma en que t..rabajan las ot'icinas de 

inl'orm.aeiÓn y relaciones pi:.blicas, con el propÓsit.o de est.ar 

capacitado para coordinar las actividades en ellas realizadas. 
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Cabe resalt..ar que lo ant..erior se t.om.a en cuent..a. 

virt.ud de que los conocimient.os de profesionist..as ot..ra!i 

rnat.erias. di<icult.an la cabal comprensi~n de lo que la 

comunicación y lo que ;,st..a implica. cuando se t..rat..a de alcanzar 

los objet.ivos de una ~rea con las act.ividades que nos ocupan. 

3. Debido a los obje~ivos que persiguen las o~icinas de 

in~ormaciÓn y relaciones pÚblicas. se cree que ex.ist..e en ellas 

campo de acción en el que los egresados de la licenciat..ura 

Peri odi srno y Comuni caci Ón Colect.iva. pueden ejercer los 

conocirnient.os adquiridos durant..e su formación procesional. 

4. Pudo sat..isCacerse la inquiet..ud de conocer cuiles 

las act..ividades de la Gerencia de Información y Relaciones 

PÚblicas de Pet..r~leos Mexicanos Ccasi en su t..ot..alidad). asi como 

la pro~es!Ón del personal que las desempena; además de las 

posibilidades que hay para que un egr.asa.do d• la licenciat..ura 

mencionada labore en esa áre3. 

Sin embargo. pudo conocerse que debido a las polÍt..icas 

adrninist..rat.ivas de la Gerencia. se da una división t.ajant..e ent.re 

Periodismo y Comunicación Colect..iva. por lo que est.án 

perCec~amenLe delimi~adas las areas las que labora un 

per1odist.a. propiarnenL• dicho, y un comunic~logo. o egresado de la 

licenciat.ura en T&cnicas de la lnCormac!Ón. Relaciones 

P~blicas y. en est..e sent.ido. serÍa convenient..e t.om.ar en cuent..a a 

los egresados de Periodismo y Comunicación Colect..iva como 

candidat..os pot..enciales para cubrir las necesidades de comunicaci~n 

de la Empresa con sus direrent..es pÚblicos. 

5. Por Últ.imo. respect.o al caso espec:Íf'ico present.ado, 

se cree que de acuerdo las act.ividades reali:adas por la 

Gerencia de inrorm.aci~n y Relaciones PÚblicas de PEHEX. se cumplen 

t..ant.o las polÍt.icas como los objet..ivos f'1Jados para est..a irea. 

A pesar de est..o. uno de los principales problemas de la 
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Gerencia es el que la mayoría de las dependencias de la Empresa 

at.iende pÚblicos especÍf"icos a cada una de ellas. por lo que el 

área en cuest.iÓn no puede t.ener. un cont.rol t.ot.al en la proyección 

de una buena imagen de PEMEX. 

En est..e .sent.ido, se considera que la imagen de Petrolees 

,._xi.canos pcx:lrÍa inejorarse si se implement..ara un programa d• 

relaciones pÚblicas int.ernas. orient..ado a at..ender las necesidades 

de cada .irea. y a concient.izar al personal. d• l.a import..aneia que 

implica l.a ef"icA:z at.enciÓn de l.a gent.e que acude a l.a Empresa. 

orreci~ndoles un buen servicio y sobre t..odo. proyect.ando una 

·i~gen Cavorable de el.la. 
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