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INTRODUCCION .



“Hasta”hace algin-tiempo-los-problemas-de-las- relacion.es :p\jblicas, :
i)féécuzp;iban solamente a un reducido grupo de COnocedoféé"y
' difiéﬂhenté alcanzaban el dmbito profesional .,° académico. En
nuesfros dias ha crecido el nimero de sectores que por variadqs

' motivos se interesan en el estudio de esta préctica.

El presente trabajo intenta ensayar en forma de analisis
sistémicos las relacidnes piiblicas vy presentar de manera esquemdtica
un marco conceptual de su estudio, con la intencidn de contribuir a
la formacién de quienes obligadamente han de relacionarse con
piblicos y encuentran problemas de terminologia ‘en cuestiones basicas

del tema.

En consecuencia, son objetivos de esta tesis:

1.-Sefialar el campo de las relaciones publicas detéf,rﬁigahd_é_

conceptos fundamentales y caracterizéndolos como_' lo_gntic;“ndén o

los estudiosos de esta materia.

2. Examinar el fendmeno de las relaciones publicas :desde;_el' )

marco de los sistemas politicos.

3. Evaluar los resultados de la aplicacidn de las relaciones

publicas con un estudic de caso de la realidad mexicana.



El ensayo ha 51do d.l.V.ldldO en dos partes. La prmera de ellas se
re.flere al marco oonceptual de las relaciones publlcas, 0 sead,. a la,
imagen, la opmlén, la actltud el rumor y otros temas bésicos pdrd
comprender dicho marco conceptual. Desde luego, esos temas estan .

vinculados con el dmbito de los sistemas poliricos en los que se dan.

En lo que se refiere a:l#opinién, parte de cuatro categorias de

conceptos:

1. Objetivo
2. Adaptacion
3. Integracién

4, Administracién de tension

Todo sistema politico, para que exista, requiere una detérmmada
cantidad de energia que podemos llamar accién-motivacidn, con el
objeto de lograr resultados determinados. Por consiguiente, dexitfo
de la estructura de los sistemas politicos existe un modelo
denominado medios-fines, que los economistas llaman insumo-producto,
dentro del cual los publicos ocupan posiciones de status que se

relacionan entre si mediante pautas de conducta.

Bhora bien, todo sistema politico estd& inmerso en un ambiente
social y fisico, al cual debe adaptarse. En consecuencia, una
subestructura de la estructura total tiene como obijetivo fundamental

la tarea de adaptarse manejando las circunstancias, las situaclones y



-ty -

lOSVI‘)roblemas del medio politico, econémlcoyscc:lal :'eé'tébl'écié'd. i
los objetivos que se buscé lograr s.e refieren de algin modo a nexos y
relaciones del publico, la integracién se encamina, ante todo, al
conjunto de recurscs materiales, humanos y financieros de un
sistema. Este se integrard en tanto exista interaccién entre los
insumos-solicitudes (demandas y apoyos de los pilblicos, y productos,
servicios, informacién, comunicacidn) en bien del equilibrio del

sistema politico administrativo.

Por otra parte, la necesidad de integracidn se refiere a los
recursos materiales, humanos y financieros; la administracién de
tensién se destina a las circunstancias y los problemas de los

piblicos.

Creo indispensable sefialar que el sistema politico
administrativo debe regular las tensiones, con el objeto de no

interferir las actividades del sistema.

En resumen, las cuatro variables de todo sistema politico
-administrativo (objetivos, adaptacién, integracién y manejo de
tensidn) necesitan mecanismos gue permitan restaurar, equilibrar e

integrar constantemente el sistema.

En consecuencia, se requiere adaptar una hipdtesis que ponga en

claro las condiciones sobre las cuales se pueda dar una dimensién
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'especiﬁca a las relaciones publicas, dado gue se parte del supuesto
de que éstas ayudan a disminuir las tensiones del sistema politico

administrativo.

Intentaremos, asi, desarrollar una estructura explicativa
sistématica, esto es, especificamente, del modelo insumo-producto,
considerando problemas fundamentales de insumos, proceso, productoé,
retroalimentacién y ambiente en el campo de las relaciones piublicas

gubernamentales.

De acuerdo con el enfoque propuesto y una vez fundamentado el
uso de las categorias principales que se porstulan (objetivos,
adaptacidn, integracién y manejo de tensién) resultarda conveniente
utilizar las variables de opinién y actitud, para situarnos en la
perspectiva de odmo las relaciones publicas influyen en las opiniones

de la gente.

Nuestra hipdtesis central, retomando cada uno de los elementos
‘teéricos, se propone demostrar que el sistema puede regular sus
tensiones hasta cierto limite entre los organismos gubernamentales y
el publico, mediante el desarrollo de relaciones ptblicas adecuadas y

convenientes.

La segunda parte de este trabajo (Estudio de la Procuraduria

Federal del Consumidor) consta de dos capitulos y un anexo. En el
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pfjmero se trata de remitir el tema a un marco de referencia, como
lo puede ser que, por las funciones particulares que realiza la
depeﬁdencia en estudio, ésta ejemplifica claramente el tema
fundamental de relaciones piblicas gubernamentales. En el segundo
capitulo se muestra una clasificacién de los publices, asi como sus
caracteristicas culturales, entre las gque podemos senalar las
existeqcia de grandes desequilibrios econdmicos y sociales y. una
cultura consumista que nos oconduce a un cierto establecimiento en el

desarrollo econdmico y social. En el anexo, se abunda en detalles -

sobre las caracteristicas de la dependencia y de sus pﬁblicos,

En consecuencia, el estudio de caso gue se incluye en este '

trabajo fue elegido porque es necesario ofrecer eficiencia y atencidn
al piblico consumidor; otorgar legitimidad y solidaridad a ciertas
acciones del gobierno; ayudar a regular las demandas de los publicos
y de la institucidn y a disminuir las tensiones del sistema politico

administrativo.



" PRIMERA PARTE

" MARCO CONCEPTUAL DE LAS RELACIONES PUBLICAS



S CAPITULO T o0
'MARCO DE REFERENCIA DE LA TMAGEN



.’"-'-‘La‘s relaciénes publicas soﬁ una préactica de nuestra época. Son
imiaorﬁéntéé en las actividades politicas, sociales y econdmicas; sin
B e{ﬁbargo, no son comprendidas ampliamente. La cuestién de conciliar
Vop‘:iniones- y actitudes de los ciudadanos con las instituciones
ipﬁb;icas es uno de los més complicados y fundamentales problemas que.
deben resolver las organizaciones modernas. '

El Diccionario General de la Comunicacién define las relaciones

plblicas como "toda actividad tendente a relacionar a una persona o
entidad en el medio en el gue se desénvuelve, y que se ha convertido

en un fendmeno ge-neralizadm".l

Se han elaborado numerosos enfoques péra disefiar las actividades
de las relaciones plblicas. Un programa de relaciones piblicas se
resume en tres momentos fundamentales: politicas, operaciones sobre
éstas y el establecimiento de comunicaciones bilaterales. Este
altimo componente ayuda a la explicacion y el establecimiento de iaks ‘

referidas politicas y operaciones.

En la medida en que un gobierno articula su estructura de poder
es indispensable el establecimiento de las relaciones publicas
convenientes para el entendimiento entre la gente y los servidores

piblicos. Las relaciones piblicas pueden cumplir una labor esencial

1 Claudin, Victor, y Héctor RAnabitarte. Diccionario qenérai de da "
comunicacién. Editorisl Mitre. Barcelona, 1986. p. 81.




en la estructura de la administracién gubernamental, aclarando los
cambios causados. por los movimientos sociales -especificamente los

aspectos controvertibles- y resolviendo las demandas de los publicos.

- En lésr péginas subsecuentes se describen las caracteristicas,
los objetivos y las funciones de las relaciones piblicas desde el
punto de vista sistémico, utilizando las variables de opinién y
actitud para demostrar los resultados con un estudio de caso que

sirva al interés nacional.

Actualmente los estudiosos de las relaciones publicas han -
elaborado diversas definiciones.? Los conceptos actuales pueden:

variar-en cuanto:
a) §i las relaciones piblicas sivven para.aumentar. la
comprensidn y la aceptacién de los servicios y. de diversos

insumos (planes, politicas y personal) de la instit_‘.ucién.

b) 8i los medios de comunicacidén tienden a interpretar al

2 wgon instrumento vital para la adaptacién, el entendimiento v la
integracidn de los individuos, los grupos y la sociedad".
BERNAYS, Eduard L. (1952:22).

"Constituyen una filosofia de la direccidon expresada en planes y
prdcticas que sirven &l interés del piblico. Constituyen también
una funcién de la direccidn que aprecia la opinidén piblica y
planea y lleva a efecto medios de comunicacidn que tienden a
hacer interpretar al plblico la politica y los actos de una
institucién para asegurar su comprensidn y buena voluntad'.
CANFIELD, (1962:285).
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pablico para obtener una opinisn y{éct:if;rud{-acept:éblé ‘hacia la

-institucidn,

1.1 Caract;eristigias -de :

con]unto de tareas que una organlzacmn socxal (o} gubernamental

.reallza para mejorar o reforzar su ;magen, 0" s;mplemente, para
- cumphr sus ObjethOS (oomo en el caso de la Procuradurm Fecxeral del’’
Consumidor),

Con base en los conceptos de varios autores se resumen sus

caracteristicas y mediante su enumeracién podemos elaborar un

concepto de relaciones publicas:

1. Conjunto de recursos para la adaptacién, el entendimiento vy
la integrecion de los individuos, los grupos y la sociedad.
2. Funcisn que aprecia la opinién pablica, y planea y determina

los usos de los medios de comunicacién para mejorarla.

3. Acciones que miden, evalian e interpretan las actitudes de -

varios publicos.

La comprensidn y la aceptacién del piblico aumentan mediante el



w]Pm

desafroilo, la ejecﬁcic‘m y la evaluacién de un programa de fela.ci‘:).ne.s
publicas.. -De acuerdo con los rasgos anterioreg,.podemos senalar que
lés felaciones publicas son una actividad 0til para crear una opinicn
y una actitud aceptable del publico, mediante politicas v
operaciones, y po'r medio del establecimiento de canales de

comunicacion gue ayuden al equilibrio de las instituciocnes.
1.2 'Objeto de las ‘relaciones. piblicas

Ex{ ioi,_q'he respéd:a 5 'Vlcras;objetri\'/os de las fé}laciones", prflblicas son . los
Siouiemtes. o iTw e
"= Proporcionar. informacién para ayudar a equilibrar el sistema
bolitico—édminiétrat';ivo. Ea
- Facilitar al ciudadano canales adecuados de comun‘j.cacj.,dnvr
- Legitimar las funciones del gobierno. ‘

- Atender con eficacia a los ciudadanos.>

"Esfuerzo planeado para influir en la opinidén por medio de 1la
actuacidn aceptable y de la comunicacidén reciprova". CUTLIP Y
CENTE (1972:17).

"1, Miden, evaluan e interpretan las actividades de diversos
puiblicos...

"2, Asisten a la administracidn en la definicicén de sus
objetivos para aumentar la comprensidn y la aceptacidn publicas
de los productos, planes, politicas y personal de la
organizacion.

"3, Equilibran estos objelivos con los intereses, necesidades y
metas de los divercsos publicos...”

"4, Desarrollan, ejecutan y evalian un programa para lograr la
comprensidn y la aceptacion publicas. ROBINSOR, (1977:72).



De acuerdo con los anteriores objetivos podemos ‘seﬁalaf ’que 'las_a’
»_r"elac‘:ior_;e,s 'pflblyicars no pueden resolver todos los problemas dé
laadministracic’m gubernamental; pueden ayudar al sistema, sin
embargo, sus resultados estardn condicionados a las intera'ccion‘es de -
las. estructuras politico-administrativas., No cabe duda, por otra !
pért_e, de gue el tema de las relaciones publicas tiene relacldn tanto

con la Administracion como con las Ciencias de la Comunicacion.

1.3 Funcién bdasica de las'relaciones publicas

Ahora bien, las bases de las relaciones piiblicas son a su vez sus
objetivos (adaptacién, integracién y manejo de tensidén). Asimismo,
existen dos proposiciones esenciales que demuestran la permanencia de

las relaciones publicas gubernamentales:

1. Ayudan a mantener la estabilidad politico-administrativa
interna.
2. Dan legitimidad y solidaiidad a las acciones del gobierno a. .

través de los medios de comunicacion.



1.4 o S‘iSVtEII.laS po'liticos

"A fin de perdurdr, los sistemas politicos han de resolver cuatro
‘categorias :generales, que-denominamos: Objetivos, adaptacion,

. integracién y administracién de tensién.
1.4.1 Objetivos

Los sistemas politicps tienen sus razones de existir. Esto es, los
organismos del sistema -tanto con base en su sis,tema particular
{accion-motivacisn), como en los objetivos anunciadbs~, comparten un
entendimiento y un acuerdo general sobre lo que representa el
piblico. Ejemplo: Un estado es una estructura politica cuyo objetivo
principal es proporcionar bienestar a la sociedad civil., Los grupos
de esa estructura politica encaminan sus actividades a ese fin

imprescindible.

pPor tanto, dentro de la estructure de los sistemas politicos
existe un modelo insumo-producto, dentro del cual los publicos se
relacionan mediante canales de comunicacicn, con el objeto de

egquilibrar el sistema politico-administrativo.



1.4.2 "jAd'ap’g:at:'i'é'hh

'I‘odo si;stemé. estd ubicado en un ambiente po‘litico, econémico, social
y c'ullvtu’ral, al cual debe adaptarse.r Enrconsécuencia, une
' subestructufa de la estructura total poéee como funcidn la de
adaptarse, manejando las circunstancias, situaciones y problemas comn

el objeto de facilitar al sistema la consecucicon de sus metas.

1.4.3 Integracién

Si los objetivos vy la adaptacidn se refieren a relaciones externas
del publico, la. integracidn se ocuba de cuestiones internas del
sistema. La integracidn se refiere a las interacciones entre los
insumos -solicitudes, reclamaciones, apoyos, etcétera-' y los
productos -informacién, comunicacidn, servicios institﬁcic;nales,

etcétera.

En efecto, el problema de la integracicn se basa. en examinar el
espacio de las relaciones interiores del sistema con el objeto de
lograr estabilidad, cohesidn, solidaridad y la sobrevivencia del
sistema politico-administrativo. Cowmo lo afirma DOBRINER: “...Ningun

sistema politico estd en equilibrio y congruencia perfectos respecto
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de la cstrucLura :Lnt_ana de rel 1"10nbes, ’y puesto ...que o
“nunca’ se presem.a una. udap'.acmn pcn_fccta al amblc.nte e:«tcmo Yy en vis
; La dc qm la conchmén socml ‘humana parece inhe srente, Ju h:blc ¥y vor
. 1€\L11 surge la ne(,esa.dad de renovar los mecanisinds det 1nchrac1on

-l.404 Adrhinist’racién de la tensiGn.

: Tos "‘disbositivos y recursos de un 's_:_isﬁena politico estén vreladionadq's_
.con la regulacifn del exceso de demandas. Estas soﬁ'propuesﬁés; planteé
,'@asia ips funcionarios plblicos para gue formulen las Correspandieﬁtes
"reséuasﬁas. Aqui se presenta el primer tipo de regulacion del volumen
de demandas, que al no ser controladas se presentan en forma de ten-—
sién. Ejemplo: en los paises desarrollados existen los reguladores —-—
de péopuestas, qua se denaninan partidos politicos, gruoos de interés,
lideres de opinidn o canales colectivos de conmnicacién 2 Asimis SHD, -
“los dispositivos para la regulacion d2 tensidn se mani fiestan POL e
_ dio“ dé " ...sentimientos de la legitirru’ dad, el reconocimiento de un --

6
blentotar general y un sentids de comunidad v politica". EASTON.

4 Dobriner, William M. Estructura v sistemas- sociales. -
Trillas, S.A. México, 1975, p. 127. :
En los paises del Occidente curopeo el Ombud

191

venido e enriquecer el mecanismo de reguiac de pre-
guntas.
6 ¥n: Faston, David. E¥sguema para el andlisis politico.-

amorrortu, Editcres, Buenos Aires, L1979, p. 1 7 Z.
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En resumen, las ‘cuatro categorias de todo sistema
. politico-administrativo: objetivog, adaptacién, integracidén y
administraciénde la tensién, necesitan mecanismos que permitan’

restaurar, equilibrar e integrar permanentemente el sistema.

1.5 - Enfoque sistémico de las' relaciones. publicas

on"f blibas puedéh absorber los

:prlnmp:os estructurales de planeacmn, direccién, mantenimiento y

'_En la medlda ‘en’ que se tlene noc;Lon de la diflcultad

" actual del fenénenio de las relaciones pﬁbllcas, es ot)omuno utJ_LLzar
el andlisis de sistemas. En el presente trabajo es ;Lndlspensable st .

,aclaracmn con mds detalle,
1.6. Caracterizacién del marco sistémico de las relaciones piiblicas

La razén fundamental del métedo de los sistemas politicos es gue el
todo es afectado por las partes; toda actividad se refleja en la

institucién.

Ahora bien, podemos concebir las relaciones ptblicas como un
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Vsmte; ctema abierto éara &Jlﬁprehdér actos de legitimidad que por ] adig de

canales adecuados de comunicacidn se emprenden para contribuir.a la

estabilidad de los organismos publicos.

HUSE Y BOWDTCH (1973 CJJ:ado por GOLDHABER) resumen lcs'*'angoe

més mportantes qua .Ldent:ilcan a. la orgamzacnén como un s.lstema.f ‘

- Una 'jérgariivzdc:lién{ (empresa, compafua) estd’ compue_st_é por: .

'ci‘ertﬂo"ni‘iir'nér’o‘fdewsubsis’temars, los cuales son'

mterdependlentes y' estc’m 1nterre1ac1onados

= .,Una organizacmn (51stema) tiene una rnultlpllcmad
.de propésmos, func.mnes y objet;wos, algunos de los: L
cuales entran en conflictoc entre si : El.r:
admlmstrador debe intentar conseguir el eun.lJ.brlo”

entre los subsgistemas.

1.7 Sistema abierto

Los sistemas pueden ser cerrados o abiertos, de acuerdo con la
esencia de sus limites. Los sistemas abiertos reciben influencias
del ambiente por medio de clertas vias llamadas entradas o insumos,

que tienen influencia sobre el medio a través de caminos llamados
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productos o servicios.  Los sistemas cerrados. son. estiticos-porgue

ejercen poco intercambio de energia y de materiales con su entorno.’

" De esta manera las relaciones piublicas son un sistema abierto

por sus constantes interacciones con el medio para crear una imagen y
valorar opiniones y actitudes de los piublicos a fin de estabilizar y

dar legitimidad a las instituciones, utilizando adecuados y

convenientes canales de comunicacidén. Las relaciones piblicas
reciben insumos del medio (informacidn, recursos humanos, métodos de
trabajo, etcétera) y ejercen salidas al medio ambiente (noticias,

opiniones, servicios, etc.).

1.8 "Marco  sistémicc para "el'-"' éstii:’di;o_ Tde las rerlaé;{b'n'es'

gubernamentales .

7 aplicado a las relaciones

El' andlisis de sistemas politices
publicas gubernamentales se traduce en insumos y los posibles
resultados -producto o servicios- que el sistema puede dar a esas

demandas.

! Scbre sistemas politicos, vedse la obra de David Easton. E
para el andlisis politico. Amorrortu Editcores, Buenos Aires,
1979. Mario Friero. Sistemas prioritarios para la administracion
del desarrollo. Mimeo, 1968. Facultad de Cienclas Politicas y
sociales, UNAM. Jonhson, Kasskt y Rosenzwelg., Teoria,
integracion_y administracién de sistemas. Ed. Limusa Wiley.
1970,




Las pLONlSJ” pata complenur ‘Las relacionesTpﬁblicasr—
guh@rnamenta]ce como un 51stcm1 dbchLo 1ncluven'-insumos;—
; prpcesq; productOS, rchoallmentac1on y a COnhlnuaLlOn utL—

llldemOS Las anterlolcs propue,tas.
1.% Insumos.

En referenc1a a los 1nsumos podcmos senalar que son transuu

tldds las demandas deJ amblente al. prccc o'de cdonversi n del

jﬁLema dc rclaCLOneJ pﬁbllcas que incluyen: perqonal “recur.

: sos materlales, lnformac16n, domandas del medlo, politlca

'1de relac1oncs pdbllcas, etcetela.

1.91 Personal.

Los eleméntos’determihantes de la administracidn de perso--

vual qon. reLLuLdmlanu, selecu;un, inducci&n,,calificacién

de méritos; relaciones internas, comunicacidn, motivacidn,-
- capacitacidn, adiestramiento, desarrollo y actividades re--

crc'“vaq y sociales. Ahora hablaremos de cada una de esas

- &reas, para comprender sus objetivos,



. El pruner elemento es el reclutanuento y seleccmn de personal
esto es, la con]uncmn del camtal humc.no gue va a promover el

proceso organ J.zacmnal.s '

" Hablemos primero del reclutamiento, que tiene como finalidadg
buscar y atraer solicitantes y candidatos adectados para los puestos

vacantes,

' Hacemos notar lo importante que es el departamento de personal
para prever y planear adecuadamente las fuentes y los medioé de
reclutamento que va a manejar, con el ob]eto de encontrar los

candldatos mas aderuados a los *equerlmlem:os del puestc Vi de la

in stltucmn .

La seleccion es el paso siguiénte al- reClleJtaim'er;td;'y cons.lste l' en -
analizar las habilidades de los sohcu:antes que han 51do atraidos @
la organizacién mediante el reclutamlento, a efecto de- tomar‘
decisiones sobre bases objetivas sobre quiénes tienen mas cualidades_

para el trabajo.

Para una mayor explicacidon y fundamentacidén véase: ARIAS
GARCIA, FERNANDOQ, et al. Administracién de recursos humanes.
Editorial Trillas. Méxice, 1977; Los_ recursos para la
organizacidn, Ginebra, Suiza, 1973; REYES PONCE, AGUSTIN.
Administracicn de personal. Primera parte. Editorial Limusa.
México, 1975; YANEZ C., SALVADOR H., ¥y YANI:.A C., VALENTIN h

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la Unlversmad
Nacional Auténoma de México. México, 1986.
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-Para realizar una seleccién obijetiva existen técnicas que nos
-~ pueden dar el perfil del candidato y ayudar a. cumplir con el

= principio qﬁe reza: “"el hombre adecuado al puesto adecuado™.

. ‘BRhora bien, como ejemplos de estas técnicas figuran los andlisis
de puestos, las pruebas psicotécnicas, las entrevistas 'y las®
encuestas socioeconémicas, que eliminan en un alto porcentaje la

posibilidad de tomar decisiones subjetivas.

Una vez realizado el proceso de seleccidn, se identifican los
candidatos viables para ocupar los puestos, dadas sus cualidades y su
buen desarrollo dentro de dicho proceso. Estos candidatos se le
presentan al departamento de que se trate, y el jie,fe de éste seréd
guien tome la decision final. El departamento de personal sdlo

fungird como asesor en esta parte del proceso.

Otro componente de las tareas del departamento de personal es la
induccién, la cual tiene como fin proporcionar la informacicén
necesaria tanto de su puesto como de la organizacicn a los nuevos
elementos, para que de esta manera se integren rapidamente a su
puesto y se incorporen a su propio grupo de trabajo, y de esta manera
se logre una identificacién entre ellos y la organizacién. Esto
redunda en una mayor eficiencia y un mejor desempefio del trabajador,
ya gue ademds de actuar como elemento motivador, la induccicdn

contribuye a propiciar la identificacién del elemento humano con la
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: que se ve claramente por qué el departamento de parsonal ez el

o 'encargado de llevarla a cabo. Se trata de una funcién gque esta

rel_acmnada con la evaluacion del desempeno y con el desarrollo del

material humano en la institucidn.

Mediante la calificacidn de méritos se puede evaluar, mediante
objetivos preestablecidos, la actuacion de cada trabajador ante las
qb]igaciones y responsabilidades de su parte. Ademds, se sefialan los
" puntos en los que un departamento o la :i_nstitucicinsi en su conjunto
estan débiles. De esa evaluacién se deriva la necesidad de

reestructurar los objetivos o las funciones.

Por otro lado, debemos reconocer la gran ayuda que presta la
calificacion de méritos en la administracion de sueldos y salarios,
ya que de esta manera se nos facilita la evaluacidn individual de los
integrantes de la organizacicdn, para efectos de incrementar los

salarios, evaluacién que debe basarse.en hechos reales y objetivos.

Las relacipnes intermas constituyen otro de los elementos de la

oficina de personal y tienen como finalidad observar como es posible

impulsar y mejorar continuamente los procesos interpersonales y de
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los trabajadores con la direccién. 'Esto se logra'propiciando,la
satisfaccidn en el trabajo, brindando continuamente oportunidades de
progreso al trabajador y conciliando los intereses generales de la -

organizacién con los intereses individuales de los empleados.

Estas relaciones intermas se pﬁeden lbgrra'r' promoviendo
actividades sociales en las que se aprecie el interés de la
organizacién en conciliar intereses, en efectuar Lma comunicacion
éfectiva de los objetivos y politicas y en dar lugar a una
administracion eficaé, en la cual se p‘reparé al empleado para hacer

frente a las responsabilidades de su. puesto.

La quinta aé}:ividad 'c'i'el:aep'arténi.é{nté ée‘}péfsonal es la
comunicacién, esto es, la relacién de didlogo sobre pblir.icas Yy
objetivos; es decir, la éofnunicacién, en general, dentro de la
organizacisn. Por otro lado, existe la responsabilidad de promover
los sistemas y medios adecuados de comunicacién formal e
informal®en todos los nive_les, para crear la situacidn apropiada al
desarrollo de ideas y al intercambio tanto de éstas como de la

informacién gque ayudard al desempeno de las tareas.

7 Al respecto véase la nocién de prganizacison informal que

establece Keith Davis en su obra titulada El comportamiento
humano en_el trabajo. (Edicidn correspondiente a la sexta en
inglés). Libros McGraw Hill de México, 5. B. de C. V. ¥éxico,
1985. pp. 350-370.
En pocas palabras, la organizacién informal puede ser definida
como la interaccidn gue se da entre los miembros de una
organizacidén independiente de las que establece el organigrama,
pero que repercute tanto como estas ultimas en el rendimiento
del organismo de que se trate.
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El sexto elemento es la motivacidn, por medio de la cual se:
'tratan diversas formas de cambiar y mejorar la actitud de los*
trabajadores de la institucidn. De esta manera, los integrantes del
grupo de trabajo serén elementos positivos gue acelerardn el
desarrollo de la organizacién y de ellos. El departamento de
perscnal debe aplicar todas las herramientas necesarias para que el
capita'l humano descubra en el traba\_jo un medio para ldg_rér
satisfacciones y lograr un desarrollo personal y fsocial,haéﬁa'.cief_toi:

limite.

Es la capacitacion ¢1 ,s’éptimo‘él'exﬁgn‘t‘b; cuyastareas stonk el
soporte para gue el empleado dé%e;mgéﬁe; sus funcmnes de mayhera .
adecuada y eficaz; esto es, mediante 1cif procésos de
ensefianza~-aprendizaje tendréd la oportunidad' de desarrollar -
habilidades y conocimientos. La institucisén es responsable de
capacitar; es ella la que fija las normas de reﬁdimiento
yproductividad. También es sﬁ ‘qbligacié‘m gue el personal este
capacitado para ser efiqientrze.' El‘ adiestramientg se refiere a la

capacitacién para el desempefio de labores manuales,

El octavo elemento, relacionado con el anterior, es el

desarrollo de personal. Esto es, al capacitado se le da la

oportunidad de lograr la satisfaccion de sus diferentes tipos. de

necesidades y ser promovido dentro de la organizacidn.
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- ‘Finalmente, entre los elementos que incumben al, departamento de

personal figuran las actividades recreativas y_sociales, las cuales

V tienen kpor objeto intensificar las relaciones humanas dentro de la
institucisn mediante la realizacién de eventos y actividades en las
que. pueden participar todos los elementos de la institucién, para gue
se interrelacionen y den lugar, asf, a un grupo no solo de trabajo,
sino también social, io cual tendréd repercusiones positivas para la
institucisn y para el personal, al lograrse una mayor identificacidn

de é€ste con aquélla.

La responsabilidad del departamento de personal en este punto es
. resolver peticiones y proyectos sobre programas e ifnstalaciones para..

actividades. sociales y deportivas. S e

Con frecuencia las instlituciones se olvidan de planear
adecuadamente la actualizacion y el desarrollo del potencial del
personal. Este cambio constante requiere una maleabilidad de las
perscnas y un conocimiento profunde de las herramientas técnicas y
los elementos del departamento de personal y la institucidn., Hay que
ser conscientes de que no se puede dar un desarrolle constante, una
transicion tecnolégica y una cultura administrativa si las personas
no se han integrado y desarrollado a la par que la organizacion.
Esta tiene que estar consciente del proceso evolutivo tan répido que
estdn presentando las organizaciones, y si el factor humano no tiene

la actitud, el interés, los conocimientos y el espiritu innovador
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neces’arios 'paﬁ‘a elrcambio, éste no se dard o-fallarad ensus
reéuiiadcs, Por eso el departamento de personal tiené gue renovarse
constantemente en sus acclones.y técnicas para que el personal de la.
mstltucs.on ebté preparado para seguir el ritmo de éste y acepte

J.ncorporarse a un proceso de desarrollo constante
Aun més :unportante es gue se dé una mtegracmn entre las

~act1tudes Y las ‘aptitudes,.la cual se refle]ara en un adecuado

desempefio de 1a admlmstracmn,

_ 1.5.2 Recursos materiales

e

En relacién con los elementos materiales podemos mencionar. que
equivalen al programa de relaciones pUblicas expresado en un

presupuesto anual o especial para cada proyecto.

Un presupuesto de relaciones publicas es un conjunto de gastos
gue realiza la unidad de relaciones publicas, la cual dispone
asignaciones a cada seccion de la unidad, que incluye secciones de
publicos, correspondencia, publicaciones y publicidad. El ciclo
normal del presupuesto es generalmente un ano, el cual se distribuye

en ciclos mensuales pava simplificar el control y hacer ajustes en

Jos servicios actuales que puedan necesitar reduccidén o desarrollo



del programa initial.’ ‘

Los: elementos determmantes de . un presupuesto de relacmnes

publlcas son el programa Y sus costos de ejecucmn

El prlmer momento es el programa anual gue se presenta por
: escnto, que sefiala objetivos, funciones concretas y medios de
comunicacidén para mantener la estabilidad de relaciones con grupos
internos y externos; directos e indirectos; individuales, colectivos
e institucionales. El segundo momento es el establecimiénto del
_ costo p'a'ra realizar cada proyecto de relaciones puablicas, llamado
gastos administrativos, que incluye sueldos, gastos indirectos
---administrativos  (que implican: alumbrado, equipo de 'gficina, espacio;,

. ventilacién, teléfono, etcétera.)

1.9.3 Informacién

El publirrelacionista examina las guejas Iy expresiones de
agradecimiento; estudia los archivos y analiza las reclamaciones
personales, las renuncias y las conferencias importantes; lee los
manuales de personal, las cartas circulares, las noticias y los

folletos en general.



Para iniciar la‘funcién se utilizan varios’ canales:

= Recortes de notx.c.xas sobre la 1nst1t§c1én
- Anélmls de- notlclas que han de salir al medm _
.= Envios de cartas, telegramas y telefonemas personales a

determinados miembros de la institucién que han partlglpado
_en tareas civicas. R o

~ Inclusién en el perlodlco o rev1sta de la 1nst1tuc1on de
reportajes, una columna para sugerenc;as, otra de o
colaboradores internos o exterros v una s de a§t1v1dades
culturales.

- Inclusién de una o varias hojas de publicidad institucional
en la revista o el peﬁﬁdico dél‘organismo pliblicode que se
trate, ’

- Una seccion para eventos sociales de la institucidn
1.9.4 Pelitica de relaciones piblicas

Las relacinnes plblicas deben estar incluidas en una politica general
gue exprese la actitud de una institucién hacia el piblico. Una
politica de relaciocnes putblicas se puede precisar de la siguiente

manera:



- 'Lia_ ipé'tiktucic‘)h’ debe: es;trabiecj.'er h_dei:u'aﬁ_os canales de

~ comunicacisn para E;Yudavri“:;‘m‘éﬁt':énef,lia ”est_abi_'Lidan im;ernay ‘
hasﬁa ciertos limites. |

.= Dar legitimidad y solidaridad a-las funciones del gobierno.

;U= Contribuir al bienestar de lak poblacién mediante servicios

sociales eficientes.

~

1.‘9.5 7 Déxﬁénd'as;_del-lm‘erdio_

En referencia a las demandas se puede seflalar que son reclamaciones
aplicadas a satisfacer necesidades personales o colectivas que en
determinado momente pueden transformarse en disgusto o en tensiones

sociales.

Afirma ERSTON que "...las demandas son mensajes que para llegar
a su destino -deben poder fluir a traves de canales como la palabra,
los medios masivos de comunicacién, la correspondencia,

etcétera” .10

0" Easton, pavid. Op. _cit., p. 166.

3
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El proceso de conversién estd constituido por las operaciones
interrelacionadas que se presentan dentro del subsistema y se léS:

denomina insumos internos. Comprenden:

- Estructuras internas que existen dgntrdi .é:ié las unidades de:

relaciones publicas.

decisiones.

-. Actitudes y habilidadé’s';

pﬁblicos.

1.10.1 Estructuras iﬁter"nas

Entre las estructuras se incluyen: planeacién, direccién, conversion,
mantenimiento y adaptacién. A continuacién se explica cada una de
ellas.

Planeacién. La planeacién cuenta con los sigulentes momentos:

a) Encuentro de los publicos
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b) Diagnéstico de los piblicos
c) Andlisis del comportamiento y. las actltudes de: los pubhcos e
d) Inconvenientes de las relaciones publlcas el
e) Programa de relaciones publicas '

f) Organizacién de un departamento de relacipﬁes "pﬁbkli;:as
1.10.1.1 Encuentro de 1os publicos

El destinatario de las iniciativas de relaciones piblicas es el
piblico, y en el caso gue se estudia en este trabajo, la totalidad de
los ciudadanos. Ahora bien, el publico es un conjunto de individuos
con opinicnes y valoraciones relacionadas con el conjunto de
suposiciones en su ambiente econdmico, politico y social. Ademéds, se
debe tener presente que los organismos publicos se encuentran con
publicos internos y externos; directos e indirectos; individuales,
colectivos e institucionales, A continuacidén se explica cada uno de

ellos.
1.10.1.1.1 Internos y externos

Piblicos internos. Los publicos internos son los empleados de la
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institucidn,  El equilibrio de la institucién en su marco interno
puede loérarse mediante un sistema de promocién basado en el
entrenamiento y las recompensas a los empleados. Se pueden utilizar
como auxiliares del equilibrio institucional varias formas de

comunicacidn interna, entre las que podemos mencionar las siguientes:

folletos -de '.orientdcién

reuniones.’
visitas.de los:jefs
-cartas

memoranda, consistentes:en.sugerencias'y recomendaciones

rtab‘lerp;s de -informacid

Piblicos externos. Son los grupos del ambiente externo que

influyen en el gobierno. Por ejemplo, los legisladores, los
profesores, los diplomdticos y la prensa. Dirigidos a los pablices

externos se pueden utilizar diversos canales de comunicaciodn:

informes
folleteria
desplegados en los medios de comunicacién impresa::...

boletines de prensa



1.10.1.1.2 Directos e indirectos

Poblicos directos. Con la finalidad de gue las relaciones publicas

tengan permanencia hay que actuar por medioc de personas que se
éntrevisﬁeh directamente con el pablico (sobre todo recepcionistas y
secretarias). En este punto ne debe olvidarse gue el publico tiende
a formarse una imagen de la organizacion extendieéndola a partir de la
impresién que le causan sus representantes o miembros, asi sean los
mds modestos. Los canales de comunicacidn mediante los cuales se

pueden intercambiar ideas y sugerencias ttiles incluyen:

carias ‘de - los funcionarios de la institucidn
publicaciones

“sueltos de noticias®

Publicos indirectos. Son ios grupos gue se comunican
indirectamente con el intermediario: personal de los diferentes
departamentos de lé institdcién, jefes, telefonistas,
corresponsales, Para dar apoyo & estos contactos se dispone de

canales

43

uxiliares de comunicacidn:

correo
declaraciones

publicaciones

Cew



politica institucional

1.10JJ1.3'kIndi01du§1eé; colectivos e institucionales

Piblicos individuales. Una de las principales funciones de, las
relaciones piblicas es idenﬁﬁ}car a la institucién con los publicos
individuales y establecer relaciones de equilibrio entre ambos. Los
publicos individuales incluyen: padres de familia, sindicales,rghj;posj«

masculinos, grupos femeninos, canales informativos, tranqurtiSEéé,;.;

comerciantes, etcétera. Los canales auxiliares que.se pueden aplicar -

a los publicos individuales incluyen:

péiiculas
folletos
graficas
carteles
mapas
fotografias
discos

cintas grabadas

Piblicgs colectivos. Toda colectividad cuenta con un grupo de

personas que toman decisiones de cardcter importante para la
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poblacic‘)n'{ “'Las personas que influyen en los asuntos publicos pueden
'ser las SJ.gmentes- dlrlgem_es de opinién, ‘instituciones civwds,'

,prensa naCJ.onal vy, en-general, los medios de comunicacicén.

Con el ob]eto de establecer contacto con los publicos -colectivos™
i_se pueden utﬂ.tzar diversos canales de comunicacion, entre los cuales

flguran los SJ.gulentes:

Dlr;gentes de o pm Q'g Envidndoles por correo publlcacmnes '

,mstltucmnales, giras a grupos de .mteres

Prensa nacional. DJ_fundlendo l’lOtJ.ClaS J_nstJ_tUCJ.onales y damdo -

facilidades de .Lnformacwn a la prensa.

Instituciones civicas. Organizando funciones de cine gratuito;
transmitiendo periddicamente programas de radio;. pr{)m‘o'vi/endc)
recorridos de periodistas y lideres de opinidén por las instalaciones

del organismo.

En suma, establecienco contacto con los publicos colectivos se
pueden aplicar los medios masivos de comunicacion: prensa, radio,
t-;elevisién, revistas, etcétera. Sin embargo, como nos ensefa la
comunicacién, y particularmente la propaganda politica y la
publicidad, de la adecuada seleccion del medio depende en gran parte

el éxito del mensaje.
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“pablicos institucionales, . Los publlcos msLJ.tuclonales sonla‘s
Qrganizamnes del gobierno, como la Presidencid de la Republica, los
‘c,iepiart_amentos y.set:retarias de Estado, organismos descentralizados,
éﬁp’resas' de participacicdn estatal, gobiermos estatales y municipalées,

y -la '‘Organizacién de las Naciones Unidas (ONU).

Los canales de comunicacién para los publicos institucionales

incluyen: - Sk

. relaciones personales’ . -

. boletines
“informes~anuales
U peliculas oo

publicidad

Para propiciar una mejor intercomunicacién entre los publicos =

institucionales, se pueden incluir:

filmacién de peliculas
. lmpresion de folletos
. programas de televisidén

. oficina de orientacién vy quejas. -



1;10.'1:.'277‘Di‘égnést‘i'c'd de los publicos

Dos publloos ‘éé_i)en séf descritos ykarnéﬁ:_;ados pafa determinar el plan

de acclén ’ckire. ‘rélacione's piblicas. - En términos generales existen dos

‘nivéleé de inrstrum‘entos para .efectuar dicho estudio, en primer lugar,

'la‘ observaciéh, vy en segundo, los métodos derivadbs de la sociclogia’

y la psicologia. .

El pubhrrelamnmsta desea conocer a sus publlcos con base en
elementos verlﬁcables, ac:tltudes, opmlones, motlvacz.ones esto es,
- oonocerlos en su dlsposlcmn de actuar. Ademds,. esos elementos deben:
poder convertlrse en esquemas gréflcos v -medibles, que permltan

encontrar las causas o razones de sus disposiciones.ll

Las categorias de estudio de un piblico pueden ser: su origen y
evolucién histérica, su composicidén interior, distribucién
geogréfica, poblacidn total de ese publico, particularidades sociales

y psicoldégicas.

117En este punto es conveniente que ain cuando autores como Claudin
y Anabitarte (Qp. cit,, p. 168) definen al puiblico como
"generalidad de las per.,onas“ o "conjunto de individuce que
integran una comupidad", o "receptores" debe compleijificarse la
definicién hasta concluir que puesto gue cada asunto tiene su
piblico, no existe un solo publico en sentido y con amplitud
universal, sino muchos piblicos (en un periddico, por ejemplo,
el piblico de los deportes, el de soclales, el de la nota roja,
el de politica, etc), vy en tal virtud, en un solo ambiente
pueden existir -y de hecho existen- muchos publices y muchas
opiniones puUublicas simultdneamente.
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1.10.1,3 Andlisis del combortamien_to y actitudes-de los

publicos

El comportamiento y las actitudes de los publicos pueden .ser
estudiados por medio de técnicas clentificas, que se apoyan en la
sociologia, la psicologia y la estadistica y son conocidas
comotécnicas dé investigacidn social. Pueden realizarse. estudios de

profundidad y llegarse asi.al descubrimiento de los ptblicos.

' Podemos mencionar entre las‘ técnicas las encuestas de opinion,
de Ia(;t"_iif;ud," y d>e Mvémnés; las técniéa's.:dfa grupos y Vlasr encuestas -
"dei:ﬂmericaudos 'y Vde imégen. Taie.s Vinst.rumentos p;erm’iten al :
»publirr‘elacionista obtener informacic‘m ci:erft;a'sob_r_erglr ryubr_nbo, qué,

deben dar a su accionar.

La tarea de aplicar encuestas requiere sumo cuidado y un grupo
interdisciplinario: el socidlogo para la determinacidn de los
plblicos; el psicdlogo para definir la estructura del cuestionario y
el estadigrafo para el establecimiento de la muestra y la
sistematizacidn de los resultados. El grupo debe estar coordinado por
el especialista en relaciones puablicas (administrador o

comunicélogo).

Las técnicas de investigacidn mds importantes que se aplican a
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las relaciones piiblicas gubernamentales se enuncian a continuacién:

"'~ La encuesta de Oplﬂlon, gue se. reflere a_ com ortamlento

_verbal de la opinidn publlca

"'-'La encuesta de actitudes, que se utlhza en Mex:Lco con base an, .
la- escala de Thurstone, es la representac1on cuahtatlva del
i grado d_e aceptacidn o rechazo que e}uste para actuar en favor

© en contra de la institucién.

- La mvestlgam.én mouvacmnal se onenta al .mconscn.ente, para
i encontrar las motlvaclones profundas que declaran las'f
actltudes de preferenc:la por determlnada mstltuc:J.on. iAI_'.'a;"
encuesta motivacional debe ser apllcada por psn:ologés:—

soc1ale s o industriales.

b

1.10.1.4' Un inconveniente de las relaciones publicas

El riesgo fundamental de las relaciones publicas es el paternalismo,
que consiste en la falta de autodeterminacion del publico. Considera
& las personas como objetos, sin tomar en cuenta que son individuos

que interacttan en la sociedad.



1.10.1.5 V‘iirqtgfér’ha ae‘-rélééione:é. plblicas

S EL programade relaciones publicas se»;puédeg"fesuﬁﬁr en los siguientes

ARA QU son los objetlvos de relac:.ones publlcas. Los objetivos
estan relacmnados con la politlc:a .mstltucz.onal
UIEN:, <va a-realizar las tareas de relacmnes publlcas.

A QUIEN le vamos a proporcmnar el adiestramiento en relaciones

_publicas.
. COMO - ‘se organiza-una 'oficina ’dé ire-lacionés piblicas
DONDE se ubicard la of1c1na y se aphcara el programa.

- CUANDQ ~se pueden utlllzar las gréflcas de Gantt o de Ruta
Critica.

CUANTO - costard la aplicacidn del programa de relaciones publicas.

1.10.1.6 Organizacidn de un departamento de relaciones publicas

En lo concerniente a la organizacion de un departamento de relaciones
piblicas podemos sostener dos criterios: en el primero se expresa la
estructura de conversicn de las relaciones piblicas consistente en:

planeacién, direccidn, conversion, mantenimiento y adaptacion; en el
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=+ segundo- se. distinguen las diferencias que se presentan entre publicos

y canales.

1.10.1.6.1 Planeacicn

En general, tratdndose de la planeacidén, deben seguirse los
principios que al respecto establece la administracién piblica. Por

ello no abundaremos en esta cuestidn agui.’

©1.10.1,6.2 Direccién -

La estructura de direcci ncluye ‘tres ‘elementos: toma.de.
decisiones, motivacién en la. institucién y establecimiento de la

comunicacién.

Toma de decisiones. Incluye la estrategia y la téctica.

La estrategia implica cade aspecto de una campafia de relaciones
piblicas y las medidas que deben adoptarse para el desarrollo de esa
estrategia, de tal manera que todos los pasos del proceso se ejecuten
con precisidén hasta lograr el objetivo deseado en los dias que

preceden al inicio del programa.
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o e La-H8ckiCca-exige-.el-hébil empleo.de-ciertos. medios. y.téonicag. ... -

:para ‘ayudar ‘al ‘equilibrio de la institucién.

v La fnbﬁivacién en la institucidn. Las instituciones requieren la
“voluntad del ser humano. $in ella es dificil gue 'se cumplan. los
objetivos, gue se desenvuelvan con eficabiérl-ex_‘s fkunci‘ones Y se
coordinen los esfuerzos. : k

La comunicacién es .un elemento impoftanté"pafa obtener ‘la
cooperacién dentro de la institéucién. ﬁéré motivér Vesy necesario
comunicar, Mediante el proceso dé comunicacién puéden corregirse las

siquientes situaciones, relacionadas con nuestro tema en estudioc (y

corregir esas situaciones equivalé a motivar). -

“E] hombre pierde su identidad ‘en: ara a: cohesion y del

trabajo: en- equipo. o

cambio. ) e S

"Los intereses y valores entre las personas gque forman la
empresa son distintos entre si y no siempre coinciden con los de la

compafiia". l2

Lz Mendoza, Eugenio. Apuntes sobre relacignes publicas. México, D.
F., 1979. Versidén mimeografica. p. 8.
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L motlvacmén es mdlupensable en todos los mensajes:

m:[ormat;wos, fomatlvos, pcrsuaswos, correctivos y de motwacmn.

-En- bonsecuencia, la motivacidn es indispensable en todo tipo de
comunicacién, horizontal:o vertical, interna-o externa; o donde se

‘utilicen.canales verbalés, escritos ‘corporales,. audiovisuales.

11.10.1.6:2:1 . La persuasién’ dentro de la institucicn

En relacmn con la persuas;én podemos sefialar que consiste en
convencer a algulen para que crea en algo 0 realice una determinada

conducta.

El rasgo distintivo de la persuasion es-e}! afecto y el
conocimiento de los seres humanos. Se recomienda que el afecto lleve
al conocimiento y éste posteriormente al hdbito. El apoyo serd la

motivacidn, gue es una pasajera en toda accién de convencimiento.

Se aconseja que en las cperaciones de la persuasién se lleve a

efecto los siguiente:

. Llegar a las emociones del ser humano

. Usar afirmaciones, relatos curiosos, eijemplos.
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: Utl]_Lzar dlChOS, op.mlones de mdlv;Lduos OTiZados moral o= ..
profesn.onalmente. ' “
. Impuganar leClOS, reales o aparentes.
; Movmli;.ar, alentar, estn.mular.k   : SR
B Adlestrar, capacmtar, cuundo la conducta deseada lmplxca un
crec:Lmlento de habllldades y destrezas.
En forma escrlta, la persuasmn se ZLleva a cabo por medio de la

mrrespondenc:la la cart’a es lo mas reoomendable, también se pueden

utilizar proyectos, crénicas, dlsertacmnes, etcétera.

*.” Comunicacion. A partir del mundo del hombre, la comunicacion es
"el canal que eslabona y manifiesta nuestra existencia. En la pareja
humana nada ocurre, bdsicamenté, que no 'se origine o r'eégite de la

necesidad de comunicarse ante cada  una de los-problemas y-

circunstancias.

Desde sus bases mas hondas, la comunicacidn nos acerca 'y
eslabona, relaciona al hombre con su entorno. Es el enlace
indivisible que nos une resolviéndonos en el tiempo como un factor

comin en el que todo nace, afluye o culmina.

Se han elaborado diversos conceptos de comunicacidn; toda
comunicacién es un estimulo masivo de conocimientos. El seguimiento

de éste se desarrolla en la medida en que la misma comunicacidén lo
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,vuelve;yqpmpr‘enisiblre,1-3_ o

" En consecuencia, la comunicacién es un sistema ablierto entre
sujetos ‘interlocutores con actitudes, sentimientos, relaciones 'y
“habilidades, que transmiten mensajes por canales de difusidn en un

-ambiente determinado.

1.10:1.6.2.2 - Elementos.de la comunicacion

'En apoyo de los antefiorés Vtx;nce]::)tosk,‘ encontramos i(r:u.katx.?q ,elerﬁentos
determinantes: informante, mensaje, : égh'alf ypubhco ,',’Todds -ellos. .
indican que para que exista la comunicacisn se Hnécesitaila' presehci* ;
en dos sectores con cierta identidad cultural pé.ra la- éomér’ehsién :délr
mensaje. En seguida se aclara el modelor de comumcaclonde 1a rﬁanera

siguiente:

13 paulo Freire preciso que "la comunicacion es didlogo."
VALDIVIA, José v Mario Arrieta. Apuntes de informacidn_ y
comunicacién. Centro de Estudios Econdmicos y Sociales del
Tercer Mundo. México, 1979, p. 13, nos anticipa qgue "la
comunicacion es una relacidn necesatlamente humateg, en la cual
un sujeto transmisor (T) se pone en contacto con otro sujeto
receptor (R)". Conocemos la definicién de GOLDHABER, Gerald .
(Comunicacién organizacional. Logos Consorcio Editorial. México,
1977. p. 23) "1, La comunicacién organizacional occurre en un
sistema abierto que es influenciado e influencia al medio
ambiente."” 2. La comunicacién organizacional implica mensajes,
su flujo, su propdsito, su direccidn y el medio empleado. "3. La
comunicacién organizacional implica personas, sus actitudes, sus
sentimientos, sus relaciones y habilidades".
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Informante

En lo que respecta al lnformante, puede ser un Comunlcador
-mst.ltuc.mnahzado (goblerno, unlversa_dad, partido, cooperativa) que

,Ve]_L]a una parte. de la realidad para darla a conocer al pﬂblicb.

Tamblen se le conoce ‘con otros nombreS‘ transmlsor, emlsor,
chfusor o dlvulgador, y puede adoptar los papeles de conferenmante,
novellsta, locutor, perlodlsta, ensaylsta, publlrrelamonlsta,

: ':e_tcéte_:a o

~El coihuriiéédqf ‘debe valorar la personalidad del interlocutor.
‘Mensaje

En lo concerniente al mensaje podemos decir que es la informacidn que
es percibida y a la que los piblicos le dan un significado. Los

elementos del mensaje son:

- Tratamiento. El tratamiento del mensaje estudia las
habilidades de comunicacién y de la comprensién del sujeto

informante, para valorar su calidad técnica, cientifica o
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cultural en la transmision '5;' determinados mensajes. Esto
engloba los sentlmlentos, opmlones A% actltudes que
fundamentan el pensamiento del J.nformante
Los juicios criticos se dan en funcidn de dos componentes:.
lugar del informante en el marco histérico y la contradiccion
o correspond.éncié de su pensémieﬁto con -la ideologia
dominante, la qure‘e‘sta condicionada por la realidad

econdémica, politica y social.

- Codificacisn o émisién. Es un procedimiento med_iante el cual’
el informante hace posible la emisicn del mensajé y estd en
fﬁncjﬁn del tipo de canal de comunicacion gque se. utiliza, en.
la emision. ;

La codificacién supone. una igualdad cuitural entre. el -
informante y el pﬁblido( que hace posiblé la comrprénsicrirnr del

mensaje y su correspondiente cddigo.

Pa.ra VALDIVIA y ARRIETA,14 los coddigos pueden ser:
"lingiiisticos, icdnicos, actUsticos". Los cdédigos
lingiiisticos hacen referencia a conceptos, en tanto que los
icénicos y actsticos, es decir, los medios audiovisuales como
el cine y la televisién se caracterizan por que se prestan a

una persuasion inconsciente, pues aplican un lenguaje

14 9p . cit., p. 15.



extraconceptual que motiva.sentimientos, pasiones y-afectos.

- Decodificacién o récepcién. El receptor actiia coimo canal de’
‘entrada del mensaje y lo traduce.
- Interpretacién. El ser humano' inicia €l proceso de

asimilacién del mensaje.

- Retroallmentamon. Es una respuesta del receptor gue penetra
en el: s:stema del uﬁomante para soh.mtar mds comunicacion,

' ‘,kcuestlonar el mensa]e, ped_u: repetlcmn o] establecer el

Se resumeitodo esto en’. el s:.gu.iente mocelo,
© . INFORMANTE - e
7; MENSAJE

. CANAL

PUBLICO
Canal

En lo que corresponde al canal podemos decir que es el tercer
componente de la comunicacidn, el cual incluye el medioc seleccionado

por el informante para la difusién de sus mensajes.
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Existencientos de canales para la transmision de los mensajes, -
entre los que podemos mencionar: el teléfono, los carteles, visitas:
guiadas, las tarjetas postales, la pintura, los satélites, la méquina

de escribir, los pizarrones, etcétera.

Er la medida en que los medios de comunicacién' se’ éméli’an,. se
prdduce una cencentracién social y psicoldgica en el enforno de
nuestra galaxia; es declr, cada vez las personas conocen més de
otras. Por ejemplo, un individuo dre Amévric:a pueaeobtenef
infermacion por radio, teléfono o correo co_ﬁ_ g-z'_érson‘ais dé-o_i;ros '

- palses.

‘E) emisor debe seleccmnar el canal que ha de’ utlJ_Lzar, debe ser
un med.\o para la emision del mensaje, por e}emplo, en determmadas
situaciones el folleto puede ser un medlo mas aproplado de

comunicacién gue el cartel.

En ciertas ocasiones el informante institucionalizado tiene la
necesidad de hacer llegar sus mensajes a'nivel nacional. En esta
situacién puede utilizar la radiodifusicon de concesion, o bien, la

televisidn.

La disposicién y el costo de los medios de comunicacicn son
elementos importantes en la seleccién de los canales. La intencioén

del informante es hacer llegar sus mensajes al mayor nimero posible
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de 'pﬁ‘bl:ic;bs' con el minimo costo posible.
publico'-

En lo concerniente al publico podemos decir que es el receptor del
mensaje,.' puede recibir varios nombres: interlocutor, ciudadano,

teleauditorio, lector, usuario, etcétera.

'Asjmismo, cuando el publico no cuenta_cbn los elementos para
interpretar debidamente el mensaje v si esta interpretacion no es la
-~ misma-que el informante porset_a, no podra existir una efectiva
comunicacisn, ya que cada uno de los sujetos interpretara conforme a

su saber y entender.

El piblico interpreta los mensajes cuando existen conocimientos,
experiencias y attitudes comunes, en un sistema social determinado o
cuando los servicios publicos satisfacen las necesidades de los

usuarios.



Medios de comunicacion

Las relaciones p\ibiicas se proponen resolver el problema de: su

éjecuéifm como politica y el establecimiento de canales adecuados y

convenientes de comunicacidn para ayudar a estabilizar a las

instituciones desde el punto de vista interno. Asimismo, exigen en

su

lo

a)

b

_c),,

condicidn de sistemas de intercomunicacién de los organismos, como

afirman  CHAUMELY y HUISMAN,1®

"Crear un: contacto;

"Hacerque erse contacto obtenga €xito"

ngl '_éohtactb perfecto tiene que poseer 'ciért’oVrr_x'ﬁﬁiéi'o""cie"—
. cualldades, digamos en términos generales, que ‘debe poder.r

"recz.b:.rse con el méximo de fuerza (gustar);.

“dirigirse tanto a la inteligencia como a la sensibilidad;

3)

16

Doger Clausse, en Le Journal et l'actualité (Paris, 19¢7),repard
un esquema sobre sindnimos de medios de comunicacidn: "1)
Términos cue designan el conjunto de formas y condiciones de la
difusién 'masiva’ y regular de todos los elementos de
conocimientos, juiclo y cultura: Mass communication (EE.UU.);
Communication de Masse (G. Freidman); Comunicacidn Sccial
(Vaticano II); Difusidén colective o masiva (R. Clause);
Informacion (Ferdinand Torreau). 2) Términos que designan los
instrumentos o Gtiles de la comunicaclon de masas; medios utiles
de comunicacion social; medios o tutiles de informacion; Técnicasg
de difusion colectiva (TDC); Técnicas de difusidn masivea (TDM).
3) Términos que designan productus de la comunicacion destinados
a un gran publico o masa: Mass Communications; communications de
magse; comunicaciones colectivas, mensajes de difusion colectiva
o maSlva, informacion.

Op._cit.




- 'F‘adépta_fse a publicos muy'diferenrtes‘;'
- "ser dosificable. en su int‘,e(n:sidad;'._'r
V‘_ .f',é,ef,sus.ceptible de una bréanizqciérﬁ* en el:,t.ien‘x'p'for y en- el
espacio”. et o
En refefenciﬁ a log medios de comunicaciéﬁ ip;odiémo's. sefialar gue
existen varias formas de clasificacion, entre las que mencionaremos
las siguientes:; me:dios‘de comunicacién ‘interpersonal, medios de

_comunicacidén intérmedia y medios masivos de comunicacidn.

Comunicacion interpersonal .-

'La comunicacion intefpersonal se presenta‘ent're dos omas ﬁérsoi_ia‘s; y
se ocupa de investigar situaciones sociales relativamente informales
donde las personas -en encuentro Vcar_re? ar,calla;-: sbbsti‘.enen una
interaccion mediante el interca'mbiqdev' se‘ﬁal‘es vefbél.es y no

verbales.

Comunicacién intermedia

La comunicacién intermedia se ubica en piblicos poco numerosos. . Las



- E} mensaje es ‘mltldo con rapldez y llega a la mdyoma deL

publlco en forma s.lmulténea.

- Otro de sus rasgos ‘es la presem:la de un dlspos¢t1vo técnico

para la emlslon de los mensajes.

La oomunicacit‘)ri' intemedja implica: la telecomunicacion entre dos
puntos -telefono, teletlpo, radlofonla de alre a tlerra,' estacion

: radlotelegréflca mov.ll pellculas fumihares, etcéter

“Medios de comunicacidn masiva

El término "medios de comunicacidn masiva" se utiliza con frecuencia
en los instrumentos técnicos mediante los cuales se presenta la -
comunicacién colectiva. Puede considerarse que los medics de

comunicacidn m

C)

siva bmplican: medios impresos y medios electronicos.

Los medios impresos incluyen: periddicos, revistas, folletos,
libros, escritura en el cielo, circulares en correo directo y
cualquier mecanismo gue lleve un mensaje al gran publico con

referencia al sentido de la vista.
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Los medios electronicos incluyen: a) programas- de television,
peliculas y grabaciones en video; b) programas -de radiodifusion'y
grabaciones de audio que hagan referencia al sentido del nido.

1.10.1.6.3. Conversion

La fﬁnéién pfin'gi.ipal de las .relaciones gubernamentales es la de
ayudar a la estabilided interna y otorgar legitimidad y solidaridad a
las acciones institucionales mediante politicas, operaciohes sobre
ellas y €l establecimiento de medios adecuados de ébmunicééién, para

dar cumplimiento a la conversion de los organismos pUblicos. -
1.10.1.6.4 Mantenimiento

Incluye el suministro idéneo de los variados tipos de insumos
necesarios para gue funclonen las estructuras de conversion. Por
ejemplo, recursos humanos en relaciones publicas, politicas métodos

de trabajo, comunicacidn, etcétera.
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1.10.1.6.5. - Adaptacionc. e

Un programa de relaciones ptblicas debe ser adaptado a los intereses
de los ciudadanos y de la institucién, gque responde a rasgos
psicosociales de una comunidad o nacidén. Para ello, la organizacion

debe recurrir a la gente a fin de elaborar y adaptar los programas de

relaciones gubernamentales.

La primera obligacién del relacionista es obtener el apoyo de la

organizacidn.

La adaptacmn debe lograrse por medlo de la persuasmn y 1a )

cooperaclén de todos los miembros del equlpo

E‘n segu:.da senalamos una relacmn de responsabuldades y tareus,

de uha’ of1c1na de relacmnes publlcas'

1. Elaboré'ciéﬁ-r‘y’ desarrcllo de un programa de relaciones

‘publicas enla comunidad y los empleados.

2. Reunion:y anahs*s de _LnLorr.acJ.un :obx.e dm__u:udes c:e ,LOS

pflbllcos.

3. Preparacidn de noticias, articulos de fendo, fotografias y
otras manifestaciones de la institucién, emitidas por los

medios de comunicacién gue no exijan pago de tiempo o



espacio.
“ 4. ‘Preparacién o asesoramiento de las relaciones o los -discursos
de los funcionarios piblicos, siempre que lo“soliciten.”

10.2 - Procedimientos

Mediante los procedimientos se procura el adecuado cumplimiento de

los objetivos institucionales, que sean econdmicos. y rdpidos. Los: -

procedimientos incluyen la creacién de un mecanismo que facilite la-
intercomunicacidén, por ejemplo, las cartas de los lectores en los
diarios y revistas; los buzones de quejas y sugerencias; aplicacidn

de estudios psicosociales.
1.10.3 Actitudes y habilidades

‘Una actitud critica de los funcionarios ptiblicos puede comprender lrdsr

problemas internos de la institucidn o del ambiente externo.

Ahora bien, el desarrolle de las relaciones publicas demanda més

gente capacitada. Los programas de la unidad deben ir acompahados de



_nuevas-actitudes de 1os funcmnurlos gubernamnntaleu.“" Para tener
recursos humanos ad1estrados en las relac:lones publ:cas €5
convem.em.e :melantar programas de ensenan‘.a a los empleadog en

servicios y aplicar las técnicas de SeleCCJ.OI'l y motlvacmn.
"1.11 - Productos

Los érédud;os_"sqhi los Sef;(icios' derivédos de las necesidades
expresédas éhw démandaé 6rsolicitude’s de lds pﬁbl_ic'o‘s por medio de
. cartas, declaracmnes enlos ‘medios masJ.vos Yy otros canales. 'Las g
- ‘demandas no resueltas de los ciudadanos generan ‘tensiones en los.
organismos pﬂblicos. Las relaciones piblicas, como sistema politico;

deben hacer comc:td.n: una neces:.dad con su respectlva satisfaceidn, '

al ayudar a establllzar las mstltuclones.

1.12 ,Retrio_alre'm“ekntacilén'

Una institucidn permite obtener una indicacién de la manera como

actua el publico cuando recurre a elementos fisicos numerables.

La institucién puede controlar los resultados de un programa de



relac:lones publu:as medmnte de J_mrestJ.c_;ac:mmau pS.ICOSOCla_leS de la

mot_lvacmn Y- encuestas'd oplnmn 'y actltud

. Los -elemerito etroalimentacion-in c':luy'en :

- 1. La mediel

2 La valorac1_n de sus’ alcances, confrontandolos con  ios
Ob]ethOS programados y detectando en que medlda se estan

cumpllendo los prop051tos de las relaciones ptiblicas.
- 1.13 Ambiente o

El ambiente de las: relacmnes pubhcas gubernamentqles estd formado .
principalmente por los grupos de pres.mn, el sector pubhco y los

medios masivos de mmunlcamon A oontmuac,lén se descr.Lbe brevemente

cada uno de ellos.

1.13.1 El campo de los ;grupos de presion

Los grupos de presidén son "...todo grupo o'rg'{aniZado'qu_e intenta
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~infiuir-sobre-las-decisiones-del-goblerno sinbliscar los poderes ™
) foi‘males de este". (MCDIIE Y KENNE'DY);?. Asjmis'mo,' la presenéié-de

.grupos\ se debe ‘a necesidades de los. individuos Y de las

organlzacmnes, CUYOS mtereses son- comunes de oponelse a Otl’OS B

Vgrupos

La gente'se-asocia'en ‘partidos politicos, sindi_catos," grupos °
1ndustr1ales, comerciales-, etcétera, con el fin de plotegcr
determnados J.ntereses En suma, los grupos de presmn recurren a la

persuasién y a’la politica.

1.13.2 El- campo del Bector piblico . -

En México, el des‘arrollddei:}sector public

adaptacisn, integracién y.‘mahej 108 “gipdvédanos 'y

los servidores publicos.::

Las decisiones para un mejor aprovechamiento de los Trecursos
humanos del sector publico deben ir acompafiadas de cursos de
capaciracion segun el ramo en que presten sus servicios, asi como de

estimulos y recompensas. 86lo asi es posible esperar de los

+ Modie, Graeme C.,
piblicos v arupos
México : 197

Kennedy, Gerald Studdert. Op_ln_mnes

Y
de_presion. Fondo de Cultura EBEcondwmica.
5 p. 111,




‘trabajadores un rendimiento bptf_i':mo.‘l;a ;

©1.13.3-E1 ;(:am'po' de »lg')sk Ifmé_diqé de é¢munica¢ién:19

los med_ms “de -comunicacion colectlva se han transformado en canales -
de mformamén generadores de decxsmnes. La practlca dlana nos
demuestra que. las Jmagenes y las palabras utJ_leaaos por los medlos

determlnan las oplm.ones y las actltudes de la gente.v

Actualmente los publlcos se- enteran de las -ias’ medlante

informaciones de comentarlstas de radl :y telev151dn.

El medio masivo representa los canales, ya sean impresos o

filmados, por los que los mensajes son pasados al receptor. Los

TeRamirez Rancafio, Mario. "Imperialisme y sectores empresariales"”.
Revista mexicana de sociologia, vol. 35, nam. 3. UNAM. México,
1973. Hoyo José€ Luis. Grupos empresariales: dominacion .y
hegemonis. Las clases dlrlgenter en Me,_lco FCPyS UNAEH, I}emco,

Cuadernos del C. F. 3., lule. .43.
México,1977.
Si se requiere profundizar en el campo del sector piblico véase
cualquier obra de reconocida autoridad: Juan I. Jimeénez Nieto.
Politica y administracion. Editorial Tecnos, Madrid, 1970.
Mérquez, Viviane B. de. El compgnente =ad trativu: sus
deg;mn_gnance,s estructurales e institucionales. Cuadernos del
CES, Num. 15. El Colegio de México. México, 1976.

19 yease: Armand Mattelart, Multinacionales_ vy _sistemas de

comunlca(‘lon Slglo XHI, editores México, 1977 Herbert

i

Gili. Bar celona, 1976 .



canalcs colccuvos de oomunlcacmn ‘son’ auxlhures, es dec1r, no son

sustltuto_, de la comunlcacmn J_nterpersonal

1.14

piferencias ‘con ia pub licidad

Una téc:iica gue guarda enlace con las relaciones publicas es la

publicidad,2q que consiste en persuadir a la gente para VqLie compre

un producto o.servicio. ‘Podemos senialar las diferencias de la -

slgu iente manera

= La puli]ididad utiliza medios masivos de comunicacién. Las
relacmnes publlcas utilizan - canales cara a- card,

' 1ntermedlos y colectlvos de comun;cauon., i

~. - Publicidad -es la expresion y venta de un producto, servicio
o idea, la condicidn es que exista un patrioc:j.nante que lo
pague. .. Las relaciones publicas buscan lograr el apoyo de

los ciundadanos en quienes la institucién desea influir para

Véase, Block de Rehar Lisa. El lenguaje de la publicidad. Siglo
XX1. Editores. Buenos Aires, 1973. Casas Santasusana:
Planteamiento de campahas publicitarias. Juan Bruguer Editor.
Barcelona, Espafia, 1955; Danis, S. La_cgreacion_en publicidad.
LEDA. Barcelona, Espana; Cremoux, Rail y Alfonso Milldn. La
publicidad nos haré libres. Fondo de Cultura FEcondmica. México,
1975; Cadet Andrés, y Cathelat Bernard. La publcité. Payot.
Paris, 1968. Elgozy Georges. Les paradoxes de la publicité.
Dencel, Paris, 1969.




dar legitimidad ‘a sus acciones..

- pub11c1dad que los dlrJ.gen.

La p’ubylicic'iad ,es"'instrumenf;q de la pdiit;ica‘ deventa,
adicional a la politica de precio; ’kformacic"n ’yr metodo de
venta. La pub_licidad usa medios pfopagandisticos con l&
finalidad de alterar las necesidades y los gustos de los
21

consumidores".=

-

‘Las relaciones publicas llevan a cabo un programa de accion

‘para legrar el equilibrio de las demandas de la gente

Los mensa'es Dublicitarios son re arédos or reciactores
P ’

artlstas y.otros expertos que trabajan para; determmada'

organlzacmn que los patroc.ma, ES.L como para las agenc1as de

Los mensajes pubhcﬂ:anos son dlfundldos como anunc;Los

clasificados en penédlcos y rev:.stas, .y como apuncios

comerciales en televisién y rad:.o. Los. mensajes de
relaciones pablicas son preparados generalmente por los
publirrelacionistas, o bien, por redactores de la institucion

a la que representan.

El publicista compra espacios en los medios:colectivos de

“IEnciclopedia Salvat. Tome II. Salvat Edltores,'
1971. g

S. A, Barcelona,
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comunicacién; el publirrelacionista transmite informaciones a los

periodicos, la radio ¥ la televisidn.

1.15 Diferencias con la propaganda

Pédexnos afirmar que la propaganda es una técnicé que influye en la
'conducta del horﬁbre para obtener su adhesién y que se apoya en las
ciencias humanas, como son: la comuﬁicacién, la antropelogia
cultural, la psicologia social y la sociclogia. Encontramos las

-siguientes diferencias:

~ .La propaganda disimula sus objetivos, debido a que las
actitudes politicas son de dificil aceptacién. - Utiliza lemas

desinterasados: "Por la renovacidn moral de la sociedad".

- la prbpaganda no se encuentra presionada para.lograr un éxito
cuantitativo. . Las relaciones pidblicas ayudan a regular las
tensiones del sistema politjco administrativo interno

utilizando medios de comunicacién convenientes.

- La propaganda utiliza esporadicamente las motivaciones, uno
de sus recursos més utiles es el sexo, por ejemplo, las

representaciones de la patria, particularizadas en mujeres
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bellas gue acompafan a los candidatos en sus giras
electorales. Las relaciones publicas  utilizan 1la
investigacisn motivacional para la calificacidén de voluntades =

. 29
én el comportamiento.”*“

1.16. Limites del sistema de’ relalciones.pivﬁblicas i

~

Después’ de éstablecer las diferencias con la publicidad y 'la
propaganda es conveniente senalar las fronteras de las relaciones
publicas. De éstas podemos afirmar que en la union entre los
departamentos de relaciones y su ambiente se debe distinguir el
proceso de conversién de los insumos y de los productos. Este
:proceso incluye: secciones que proveen publicaciones y lés qué ’
registran la correspondencia, elaboran la publicidad o estudian los

piblicos.

Los ‘limites del proceso de conversién son dificiles de
precisar. - Algo del trabajo de las unidades de relaciones publicas se

'parecre al de los periodistas, publicistas y propagandistas.

<2 8i se guiere profundizar en el tema de la propaganda véase:

Buenos Aires, Deustch, Karl W. Los nervics del gobierno.
Paidéds, Buenos BRires, 1972, Ellul, Jacques. Propagandes. A.
Colin. Paris, 1962,




“66~

Las relaciones publicas son necesarias, pere no sustituyen & un
gobiemo democrdtico ni son una panacea para todos los problemas del
sistema politico administrativo. Su €xito o su fracaso dependen de

las estructuras politicas, econdmicas y sociales.
Resumen

- __Dé 1o exéuesto en eéte capitule se puede resumir que las felacién'es
i)ﬁblicaé no pueden resoiver todos los problemas de la administracion
qubernamental; pueden ayudar al sistema, sin embargo, sus resultados
"estarén ‘condicionados por las interacciones de las estructuras’

politico-administrativas.



Asnmsmo, existen dos propos.lcmnes fundamentales que demuestxan
80 permanencm* 1. Ayudan & mantenel la- estaballdad
politicc-adminisr_rativa ¥y 2. Legltlman la accmncs del goblerno

'recurrxendo a los THEleS de comunlcacmn adecuados.

~Ahora bien, a fin de perdurar, los sxstemas pohncos han de_
resolver cuat:.c categorias generales, que se denom;man._ objetlvon :

adaptacmn, integracion. y mqnejo de tension.

En relamon con los ob]e’mvos podemos senalar que las relacmnes
'pubhcas ‘ayudan al sxstema a crear blenestar en la soc1edad c1v1l,
'otro J_mportunte proposito es la legltmldad y-la solldarldad con las

acciones del gobierno.

Haciendo referencia a la adaptacidn podemos seﬁalér que todo
sistema politico estd& ubicado en un contexto social, econdmico y
cultural al cual debe adaptarse, manejando las circunstancias que se
le presenten, con el objeto de facilitarse la cénsecurcic’m de sué

metas.
8i los objetivos'y la adaptacién se refieren a relaciones
externas de la institucidn, la integracién vy la administracién de

tensidn se ocupan de cuestiones internas del sistema.

En efecto, la integracion se refiere a las interacciones del
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modalo entre los msumcs (sohcxtudes, demandas, apoyos, etcétera).y

los producto mformamon, comunlcacmn, servicies institucionales,

?o k que se reflere al. mcnejo de tension, podemos especificar

‘.:que los" .organlsmos gubernamentales deben estar capacitados para
[regular el volumen de solicitudes y protestas, que al no ser
oontroladas_se presentan en forma de tensidn. Los dispositivos que se
‘_V:;“au_ed.e.n utilizar para su regulacion deben encaminarse a promover los
seﬁt.i.mientos de legitimidad, el reconocimiento del biehest’;ar”_ kso'ﬁ;iial y o

la actitugd de nacionalismo.

De esta manera, las relaciones publicas puden adoptar las bases
estructurales de planeacicn, direccion, mantenimiento y adaptacidn;
ademés, podemos aplicar el andlisis de sistemas para comprender e

interpretar el fendmeno de las relaciones publicas:



CAPITULO II

MARCO. REAL: EN LA. ACCION DE LA OPINION



"En el capitulo antermr examlnumos las unldades mcroconceptuales de

la., relacmne.; publlcas, as éatcgmias generales “(ebjetives,

'adaptac:Lén,iJ.ntegracmn y manejo de tensidn); por otra parte, se

o utJ.Lch‘) el fodels insumo- producto aplicando los conceptos bésicos de

msumos, proceso, producto, retroalimentacién y ambiente, que sirven
de eje'a la interaccion elemental de las relaciones publicas, ya gue
“influyen en la legitimacidn de las acciones gubernamentales y en la

estabilidad interna de los organismos publicos.

’kAhdra bien, uno de los objetivos. de las relaciones pﬁblicas es
'rj‘.n’flhif'en”la—opinién de la-gente, Walter —'Lippmann‘seﬁ‘ald que:la
opmmn publ.Lca es una interpretacion de los pre julcios numanos LEl
concepto de Llpprnann es de tlpO elltlsta, porque otorga a loa'
.r:.espemahstas de la po]:Ir.ma la aptltud de la practlca de la opinién

publlca. :

L0s ¢ ren cuanto:

Ma):8i la’opinidén-piblica se ‘refiere.a una cuestion piiblica;

' "b)'Si 1a opinidn, para ser piblica, debe expresarse
k‘ygr)'.t‘ylbl‘icémente o puede quedar latente; :
"c). 81 influye el grado de acuerdo referido o el nﬁr_ﬂe}:r'o": de
personas que deben compartir una opinidn parar oc)nside’faf la
piblica; o

"d) §i una opinion debe producir algun tipo de efecto péfa“ser




rckonsideradaf'asi' Yy
“rey 81 ei":téj:mino' "gp.illi_o’_r;, es sinonimo de ‘creencias y
‘val‘ores",zjé' h R 7
Generaliﬁéhté" sele'considera como un fenomeno masivo, en la suma
de expreisén-de opiniones individuales acerca de asuntos plblicos de
maneré‘qué puedan llegér al conocimiento de quienes pueden resolver
demanddas pﬂbiicas. Esta faceta es la que mds interesa a socidlogos,
ciéntificos politicos, funcicnarios piblicos, periodistas y otras
personas a guienes concierne el estudio de los publicos vy el

.. gobierno.

Por opra parte, MOLINA y VEDIA%? sefala gue. '...la ‘teoria
democrédtica de la opinion publica se ha avocado a buscar una
estrategia aparentemente conciliadora, las formas de iograr el
acuerdo entre los distintos grupos, dejarmdiov _dre flaydyo los ‘&‘mtago'ﬁismos

de clase".

De todo lo anterior, podemos afirmar que la opinidn piblica:es
un conjunto de respuestas y juicios ante circunstancias,” situacionés’
y problemas, mediante la repeticidn de valores de los dirigentes de

opinién utilizando canales masivos de comunicacidn,

23 BLAKE, Reed H. y Edwin 0. Haroldsen. Taxonomia de conceptos_de

la_comunicacién. Ediciones Nuevomar. México, 1982. pp. 110-111.
MOLINA y Vedia, Silvia. Manual de_ opinién publica. Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales de la Universided Naclonal
Auténoma de México. México, 1978. p. 65.

24




He qui 10s momentos principrales de kelste,co,nce-rpto:

- 'Co:njlinto de respuestas y mwcms qrtlcumdos Esco SlgﬂlflCc
que sobre una determ:mada cuestmn habra dos o mas puntos c:e S

erSta.

= Reg‘eticién dé,valores. Los valores son- categonas generales
.as:Lgnadas de componentes cognosc:Ltlvos, afectlvoa y
qonductuales. Pocos valores pueden inducir a un camulo de
“actitudes. El valor Estado, por ejemplo, incluyer acciones en
) relapién con el goblierno, el pueblo, el comportamiento de los

.funcionarios publicos, etcétera.

o Dlrlgentes de ogmlon ‘El dlrlgente es una ‘figura clave en
cualqumr m51tucmn, ya que es el responsable en gran parte
‘del mantenimiento o mejoramiento del nivel de satisfaccicn que
p;e\}aléce entre los miembros. Tienen gran efecto las
declaraciones de politicos, dirigentes sindicales, conductores
de pfogramas en los medios electrénicos de comunicacion,

publicistas, etcétera,

- Canales masivos de comunlcaclon. La‘ expresic’in "canales

masivos de comunlcac::Lén' se apllca ‘con frecuencia a
dispositivos tecmcos a traves de los cuales tiene lugar la

comunlcacdlo-n-_de;' mas_‘as .



2.} Caractérizaciones de la opinicn publica -

,v En__,_z:elaciﬁn con los résgos prin{:ipales de la opinidén pixblﬁ.ca podemds :

‘seflalar los siguientes: su lenguaje, su origen y el ruwor,

"~ El lengugje es la tendencia a desarrollar modelos convencionales
mediante los cuales podemos clasificar particularidades poco

familiares. Estos modelos se llaman esterotipos.

: Pof éllo,'los; estereotipos sirven como - pantalla. de 'proyeccién
—para los antagorusmos personale_, mas frecupntes, c.dE'IchS, proporcionan
V-una buena Justlflcacmn para el rechazo :de-un pubhco determmado

'Para: BEJAR: NAVARC "....‘l‘os "ésterebtirposk fu'ncionan ‘como
-generallzacmnes acerca de la aparlenaa de un rang, caracter,
conducta, etcétera, que puede presentar una persona, pubhco, clase,
nacién, a las cuales se les atribuyen una_ serle de caracteristicas

diversas.n?5

Los esterotipos son caracterizaciones que fungen 'como,canale‘s de
apoyo de afirmaciones, frases, anécdotas, gestos, modales, etcétera,

de los individuos o grupos humanos. De acuerdo con la UNESCO es

29 Béjar Navarro, Raul. El_mito_del mexicano. Escuela Nacional de
Ciencias Politicas y Sociales de la Universidad Nacional
Autdénoma de México. México, 1966. p. 83.




bisico para-entendey las particularidades de. cada-nacion paras
sutentar -las bucnas Telaciones entre Jos - paiscs.

Y Entrelacién con Ja historizn de la opinidn piblica podenos
sciialar que existe desde la antiglicdad, ‘como consccuencia del -
ejercicio,dol poder a cnrgo de uu'gruﬁo social excluyente. - El

'surg1mjonto dc una opinidn pﬂoliLn tiene la leﬂ]Jdad de JnrJ':F

de alptn modo en el cjercjcio del pcdor.

JElorumor, S¢-llamas rumdr a "...cualquier relato que pasa
de boca en boca porque en el pasaje estd . expuesto a sufrir cicr

tos cambios”, scfinla sprotT. 20 e

El rumoa es una 1Hf01md 'Gﬁrdeeanadﬂ QUﬂ provrvnn de -
fucutc dcaconoc1da cuyos cllnontog con51ktcn en una actividad
'1ntelecgua1 Y comunlbativa. “Se prescenta cuandé las personis; -
a falta dc informacién, elaboran sus juicios con detcrminedo -

sentido.

~I1° rumor” s concentra alrededor de lo desconocido; si -

no hay informacitn oficial le =labovamos. Esta es la base -
“por la cual. el rumor se-difunde en &vocas-de crisis. Lo funcidn
del rumor es satisfacer un deseo de saber cunndo no se dispone

de inforincidn Vaurorizada,

VI ’ .
Sprott, W, J. H. Introduccidn a Ia psicologfin social. Bdito-
rial Pa 1 d 08 s. Buenos Alres, 1068, P.13%5,



También podemos afirmar que el rumor es informacidn sobre

situaciones politicas, econdmicas y sociales y ‘posee una gran

potencialidad desestabilizadora.

27

. Dentro de este concepto, es conveniente proporcionar. una

explicacion:

a)

)

El rumor es un fendmeno que refleja la éscasa legitimidad de
un - sistema politice. Es un indicador indudable de molestia
ante una estructura caduca. E)l rumor se entiende como la
contestacidn de una colectividad que se siente incapaz, por
carecer de informacién y estar dirigida por una elite. Por
estos motives, el publico, mediante el rumor, establece sus
medios de comunicacién ante los  canales .bficialés

désp restigiados.

El entorno adecuado para.el rumor es, fundamentalmente,
clasista.  Su.divulgacién demanda bésicamente publicos que
comparten:intereses -creados.

El rumor es un fendmeno social. Por tanto, para difundirse -
necesita que se agrupen tres momentos considerables:
Relaciones cara a cara, que propicien la comunicacion

interpersonal,

27 yéage: Allport, G. W., y Leo ‘Post‘:rman.“‘Psi'cologia del rumor.
Editorial Psigue. Buenos-Aires, 1976..237 pp.



= Un entorno. de Ledlo, c«;nal 1deal para ex prc&arse.'

Segun GON&ALEZ LLACA,‘"8 Yel rumor logra mrcular en el seno de
-los grupbs ideolégicamente est a"darlzadoo, o en que se_companﬁ_en
opiniones y actitudes gque los hacen susceptiblés_de recibir v

_ propalar un mismo tipo de mensajes".

Para que 1a deusmn del «rumor tenga exlto deben presentarse las

s;gulentes condlca.ones.-

a) Desconfa.anza en los dicionales,

noticias,_ 2)‘ hay escasez de'mformacmn, 3)-exlsten
'contradlcc:Lones en la mformacmn rec1b1da, 4) no se

comprende la mformacmn re01b1da' 29

28" Gonzélezr Llaca, Edmundo. Teoria y practica_de la_propaganda.
Tratados y Menuales Grijalbo, Editorial Grijalbo. México, 1981.
2 ‘prr13s. | S,
9 AlYport y Postman. Op. c¢cit.




2.2 . Inevtabllldad del fenomeno

Mencionamos aqui la inestabilidad del fendmeno de la opinicn publica,

gue  obedece a multiples factores, distintos en cada pals.

" En nuestros dias presenciamos en todo el mundo acontecimientos
‘que.refuerzan.la importancia de la opinidn publica y, por ende,

acrecentan el peso de la sociedad civil.

Sln erﬁbargo es-evidente que la opinidn plblica ha existido
"'smmpre, :mclus:we en los paises dlctator.lales, y s6lo puede ser

zcontrarrestada medlante dlsposn‘_lvos de..control..

Por otra parte, tamblen es- eVJ_dente ‘que-los-medios de

'oomumcacu.on desempenan un .unportante papel como molcieadores de la

opinién publlca 30

U pappenheim, Fritz. La enajenacion _del hombre moderno. Ediciones
Era. Meéxico, 1965; Marx, Carlos. Manuscritos
econdémico-filoséfico. Fron, Erich. E1 concepto del hombre en
Marx. México. FCE. 1962; Figueroa, Gdémez Jara y Gonzédlez
Mercado. Diccionario de ciencias socialec aplicadas; Szasz,
Thomas. El mito de la enfermedad_ mental. Editorial Amorrortu.
Buenos Alires, 1973.




_72'.3 ' Priﬁ'c,ijpid‘s‘ de la opinidn piblica

Anté‘sride;espgcifiéar ).oé. prirncipios de lé opinion publica .es
:con,'venr‘ikénrte menéionar que los’ criterios de los ciuc‘iad-anos--scn
basicamente dinamicos. Afirma ROGEROS! que "la opinio‘nrpﬂbliéa' -
pasade una conviccidn a otra, apenas un mensaje de lé mayoria; esta
no anticipa acontecimientos, sino que espera a que éstos ée produzcarn
y reacciona en la medida en que el interés de cada uno de los

integrantes de la mayoria gueda afectado"..

Ind_u:adas estas propOSlcmneS, la actltud de la administracidn
gubernamental al utlllzar las relacmnes piblicas debe tener

: ‘pre_'sentes dos.procesos 1Vnteresanters.j_'__

a) La formacmn de la oplnlon md.wldual

b) La formacmn de la op.mlon publlca.

La opinidn individual se origina en una discusién comunicada a
la gente, principalmente cuando. el razonamiento atafe a la
administracién gubernamental. La situacién -se fundamenta sobre

efectos, debido a gque las personas poseen informaciones limitadas.

>Y Rogero, G. A. Relaciones_ptiblicas. Ediciones Deusto. Bilbao,
1078. p. 315.
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As_1, e:-'presa ROGERO 32 los principios.de-la op;nlon publlcd

‘mdlv_ldual son

“v1. Principio de autoridad: aceptacién, m&s o .mencs pacifica, de-

II2

"3.

"4,

la opinicn de otro individuo tomandolo como simbole’de la
autoridad; el peligro mayor estriba en la aceptacion sin

critica de las opiniones expresadas por dichos simbolos".

Principio del empirismo: tendencia fdeyli individuo o

-generalizar sus experienclias..

Principio de la repeticidn del mensaje:” muchas opmlones se’
forman sobre las sed1mentac1ones memoristlcas’de una

informacién recibida varlas veces. .

Principig de la. voluntad: el individuo tiende a creer soélo
lo gue quiere. Por tanto, la adhesidn del individuo a
cualquier iniciativa depende de la medida en que la
informacioén ha> tenido en cuenta los puntos de vista

individuales vy los motivos gue los han producido".

Individualizar el mensaje es probablemente el -cometido més -

interesante que deben cumplir las relaciones pﬁblicas," porque ‘sélo

acudiendo a la légica de las personas se pueden: solucionar los

34 Tdem.



problemas decomu'riica_ciép. S

Ahora bien, es evidente qué toda accion de la administracion

,guhéfname'ritéi detémiharé la constitucic‘m de }ma. opinion publica v,

prmmpalmente, si se-ha recurrldo a los medios de comunicacion

"dlgnos de confianza.

ROGER033 clasifica los principics de'la bpinic’m piblica en la

| siguiente forma:

"1

Prmc:Lplo de 1a 1deni.1.f¢cacmn. el interés del publico (y

“por tanto, la formacién de una opinidn COlE\.Ll\la) surgird

cuando  ideas y mensajes se identifiguen con -sus

ast.raciones, SUS temores y sus intereses y sentimientos,

"2.

Principio de la accidn; todo mensaje y toda idea que no.

contenga un principio’ de accién o de incitacidn & la accidn

||3‘

‘estéril, no despiertan ningin interés.

Principio de la conflanza: todos los mensajes deben proceder

‘de personas u organismos en los gue la opinidn publica

“confia; la falta de confianza determina la falta de fe vV

por tanto, la no recepcidén del mensaje.

33

Ibidem. p. 136.



_81.;

"4, principio de la claridad: la comunicacién nunca tienc gu
ser eguivoca, nunca debe dar lugar a otras interpretaciones,
debe ser clara y univocs, utilizando simbolos inmediatamente

.comprensibles para el publico."
Resumen

__Podemos sintetizar lo referente a la-opinisn plblica caracterizando a
-ésta como un fendmeno masivo, de manera que pueda llegar al -
conocimiente de los funcicnarios piblicos y-a-la posible satisfaccidn

de las demandas.

Asimismo, la variedad de sus caracteristicas nos conduce a
pensar en el conjunto de respuestas de los ciudadanos ante
circunstancias, situaciones y problemas, asi como en la reafirmacion
de valores que los dirigentes de opinidn utilizan por medio de

canales masivos de comunicacidn.

Ahora bien, hacemos referencia a la inestabilidad del fendmeno

de la opinién publica por dos motivos:

1. El estancamiento en los paises subdesarrollados.
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27 " La penetracion de miensajes enajenantes a través de log

_canales colectivos de comunicacién. -

A partlr de. lo anterlor podemos SEI’lalal que la opmlon pubhca‘

r,puede convertlrse en canal de protesta y de’ cambm coc:.al



CAPITULO III »
LOS MECANISMOS DE LA DINAMICR DEL PERSONAL EN SUS ACTITUDES
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En el capitulo referente a la opinidn.'nos interesér ante-todo la
perspectiva que la opinidn publica tiene como fendmeno masivo, de
" manera que los funcionarios publicos pueden ofrecer scluciones
satisfactorias pare elle. La diversidad de caracteristicas del
fenldmeno nos lleva a pensar en el conjunto de respuestas de los
ciudadanos ante diversas circunstancias, asi como en la reafirmacién
de los valores de la clase dominante por medio de j_nstrumentos de
control En este caso estan presentes las relacmnes publmau, la

publlcldad y la propaganda.

Una vamﬂble de las relaciones pubhcas es la actitud, que es-un
mstrumento para ver odmo funcionan las relacmnes entre la gen._e y
'los funcmnarlos publicos. No obstante su apllcacmn frecuente, es
dJ_fiC.'Ll volver operativa esta representac;én, por 197 q_u_e exlrsrten

muchos conceptos a este respect’o.34‘

‘Podemos sefialar que la actitud es la determinacicn -de
_conocimientos y motivaciones dotada‘de un' estado efective que

responde al comportamiehto en relacién con un propésito determinado.

3% para BROWN®®, J.A. C. La psicologia social en la industria.

FCE."...el término actitud se aplicard para gue describa las
diferentes formas en que la gente responde a su ambiente."
México, 1975. 5)4 197.
HALLER GILMER-"Challer Gilmer B. Von, Psiceologis general,
afirma gue la actitud es "una tendencia a responder de modo
positive o negativo respecto de otras personas, decisiones,
instituciones y organizaciones". Editorial Harla. México, 1973.
p. 215




Este punto de vista, gue implica componentes cognoscitivos,

afectivos y conductuales, es quizs el mas aceptado.
3.1, Componentes de las actitudes

' 3,101 Facf_of cognoscitivo

Para que Haj}a una actitud- en favor o en contra de un objete social es
;indispensable'qile;existaiuna representacion de conocimientos de los

problemas 3 5

El factor cognoscrc.lvo de una actitud -se refiere ‘g las creencias
'que el SU]etO tiene ocon respecto al ob]eto estimulo. Estas creencias

sqn fundamentalmente la aceptacidn de alguna conclusién,

35 MULLER Muller, F. L. La_psicologia contemporailce, selala gué 1o
actitud es "una disposicidn (estado de disposicion) hacia un
objeto cualguiera". La definicién de RODRIGUEZ, Aroldo.
bsigologia_gocial. (1978:341) se expresa asi: "Una organizacion
de creencias y cogniciones -en general, dotade de una carga
afectiva en favor o en contra de un afecto soclal definido, gue
predispone a una accidn coherente con las cogniciones y afectos
relativos a dicho obijeto". Editorial Trillas. México, 1978. p.
341.




3.1.2 -Factor afectivo

El recurso mas caracteristico de las actitudes 'és el factori‘
afectlvo.‘ En esto las actltudes dn_fa_crcn, por ejemplo, de las
opiniones que, aunque muchas veces ge integren a una actitud
provocando un efecto positivo y negativo en relacidn con un ijeté y
creando una disposicion a actuar, no necesariamente s¢ encuéntran

impregnadas de una carga emocional.
3.1.3  Factor comportamiento -

.I_os ps:.oologos soczales aceptan que las actltudes poseen un. recurso.
activo, mstlgador de comportamentos coherentes con las cond:.cmnes )

vy los-afectos relatlvos a ijetosact:.tudj.nales.:

La relacién ex:stente entre la actitud desde un punto de vista
puramente afectivo y la conductd, constituye uno de los’ motlvos ‘gue
hicieron merecer la ‘atencion de los psicélogos soc1ales, de tal modo
gue ya en 1918 Thomas y: ‘Znaniecki deflnleron a la pSJ.cologla social

como. el "estudlo ;c:.entlfico de- las acfltudes" 5

Ejémpio:l_elkésrt‘i‘inulb nO necesita:ser «élgo"f’taﬁg‘ible o visual, un
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. ~individuo~ ur grupso’ de’ gente © una lnStl‘LUClOﬂ pueden ser un .
estimulo abst_racto, como la idea de educacion (factor atecmvo)

: fundado en la creencia de gue cada uno puede beneflcmlse de la
educacicn (oomponente cognoscitivo); dicho individuo puede hacer una
.contribucj.én a une institucidn educativea (factor comportam).cnm)'
Este ejemplo describe una reaccidén o actitud favorable hacia la
educacion. Debe hacerse notar que otros pueden estar contra una
institucidén educativa. Ambas actitudes pueden ser reacclones

evaluativas aprendidas de los estimulos.
3.2 Complejidad de las actrituq'ersr

Las actitudes pueden claszflcarse segun .su. nivel- de oomplejldad Uhé_
opmmn que puede identificarse en algunos casos en termmos de "si"
~ "no", se denomina actitud simple. Las ac%_:ltudes que- implican

varias reacciones se llaman actitudes mGltiples o compleias.

Ejemplo: una persona gue reacciona ante la politica de
austeridad con- actitudes de aceptacion, demuestra una predisposicidn

simple. -

Otras responden ante esta noticia diciendo que no es la

conveniente, sino que se deben adoptar otras medidas. Significa una



predisposicién més compleja gue incluye un’conjunto de conocimientos,

creencias y sentimientos.

3.3

_ Preijuicio

- Une prejulcm e5’ una act;n;ud aprendlda, generallzada e m]ustlflcada.

"La mayoria de 1as mvestlgaclones lo han relacionado con actitudes

fi;negatlvas. Ejemplo- Una -afirmacién gque- diga que'"todos' los

:centroamencanos son revolucionarios" es una pauta ‘de pre;]u;tcm al

: mclqu a todos los centrcamericanos; es generalizada al ignorar la

3.4

Los mov1m1entoq soc1aleq

‘certeza contraria y, per tanto, es injustificada.

"Movimientos sociales

36 son intentos de originar &1 camhio

3% yéase: Basurto, Jorge. "Populismo y movilizacién de masas en

México durante el régimen cardenista": Revista mexicana_ de
sociologia. Volumen. 31. Niamero. 4. UNAM. México, 1969. Gomez
Jara, Francisco. El _movimiento campesino en México. Editorial
Campesina. México, 1970; Rlonso, Antonio. El movimiento
ferrocarrilero en_ México. 1958-1959. Ediciones Era. México,
1972; Colmenero, Sergio. “"Problemas universitarios y politicos
naciocnales." Revista mexicana_de ciencias politicas v sociales
NGmero. 73; Imez Bayona, Cecllia. "El apoyo popular al
movimiento estudiantil de 196B." Revista mexicana de sociologis,
Volumen. 37. Nimero 2. UNAM. México, 1975.
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_éocial, sequidos de modificaciones en _ias actitl_u_jes. L‘as j_nte:nciones;
‘de oponerse a las transformacicnes se denominan contra movirxdéntos o
'  movimientos sociales: el movimiento teminista y el estudiantil de
1968 en México, por ejemplo, Todos ellos hacen llamados publicés con
el objeto de influir en la conducta y generar el correspondiente

cambio -de actitudes.

3.5 Aic::_tif’tzudes’?fy valores

' Los valore

cogn0501t1vos, afectlvos y- conduct:uales‘ --chos v,alores.r:pugden -

" inducir ra ,u‘n;conjum;oVde”arctltu,d_e,s,,r ;

Allport, Vernon y Lmdzey pres ntaro’

aspectos:

TEORI Cco; Pone

empincos, y en la busqueda de la verdad.

ESTETICO:Hace hincapié en la armonia, la belleza de las formas y

la simetria.

37

Rodriguez, Aroldo. QOp. cit. [Citado en) p:. 336.

5o categorias generales as.Lgnadas de componentes*



en el los enfoques de naturaleaa economlca

SOCIA'L.,VC,dx'jg:éd'efgr,qn meo:taﬁ_Ci al Valti_-uismoay;‘la' filantropia.

= POLITICO ‘Le m’teresan much_ la ;mfluencm, el predommm v el

e]erClClO del poder en dlversas esferas

'RELIGIOSO: Le atraen los asuntos trascendentales y misticos, v la _

busqueda de un sentido para la vida.

3.6 Tipos  de actitudes -

-En relacidén con el tipo de actitudes podemos: sefialar las siguientes:
. 7 . 38 ‘ )
positiva y negativa.
Una actitud es positiva cuando unapersona réacciona
favorablemente ante una determinada propuesta.. Un diplomético
expresa una actitud positiva al defender la politica . de no

intervencién.

F8ygase: Collins Barrye y Guetzlow, Harold. Psicologia_social.
Editorial "El Ateneo". Buenos Alires, 1971; Fingerman,
Gregorio.Psicologia Hoy. Editorial Teide. Barcelona, 1976;
Newcomb, Theoddore M. Manual de psicologia. EUDEBA. Buenos
Aires, 1976.
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~ La actitud es negativa cuando se presenta un sentimiento dé-
~rechazo o de molestia ante una situacidn determinada. Por ejemplo: si
L un ‘gobernante apoya econdmicamente los movimientos contrarios a los

.intereses de otros paises.

3.7 Trabas actitudinales

~

Al -hacer referencia a las actitudes tenemos gue reflexionar sobre las
acciones de los organismos publicos, ya gue ellos . estdn bdsicamente
orientados hacia la sancién, a preservar los valores de la clase

dominante y a propiciar un desarrollo limitado de la comunidad.

Por otra parte, si se agrega la estructura del mecanismo
burocrédtico, tenemos una perspectiva de los motivos psicelégicos que
dificultan las relaciones y la‘intercomunicacion con los diversos

publicos.

Asimismo, se trata de auténticas trabas, en las. que el cindadans
se considera defraudado cuando ‘paga“los impuestos para el
mantenimiento de las instituciones y los servicios publicos.

39

El escritor italiano A. G. ROGERO, nos indica gque 1la

39 Rogero, G. A. Op. cit., p. 318.
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‘administracion gubernamental, en "su .acentuado -individualismo los
sedimentos imputables a pasadas experiencias de incomprension no
facilitan el diélogo; el qure desarrolla labores remuneradas
independientes, soporta mal el tener gue tratar con funcionaric de
los organismos publicos para acelerar su tramitacion; el que por el
contrario se ha encontrado sismpre sometido, abandonado e ignorado
(salvo para el cobro de las contribuciones y el reclutamiento), al
variar las condiciones generales politicas, soclales y econdmicas
toma una acl;itud de venganza y pretende que todos sus problemas los

resuelva el Estado".

apertura del dilogo se puede expresar de la’

siguiente’manera: .’

.- Prestar atencién y evaluar el piblico en sus actitudes

politico-administrativas. -

. Informar adecuadamente a los . ciudadanos sobre las actividades

de los organismos publicos, a través de los medios de

comunicacién. A e



. Resumen - -

'Es indispensable sefalar quela: acts.tucx es el con]unto de

conocimientog y”rmqtivavciones“‘do ado de un “estado afectuq gue.

responde al ‘comportamiento en relamon con ‘un propésito determinado.

" Por ello, el cbijeto de las actitudes es lograr lé apertura dre'l
dislogo hacia adentro y hacia afuera de los organismos publicos; debe.
ser una culminacién ‘de tendencias, la puesta al dia.en una sQéie’dad

més justa 'y més libre,

Cabe. aclarar que ‘las ac:tltudes responden a: sn:uacmnes muy,

varladas, por ejemplo, los preju.].ClOS de los grupos humanos,"' :

acentuado J.nlelduahsmo, experlenca.as de .mcomprenalon que
dJ.f_lcultan el dlalogo con los empleados vy prop1c1an el burocratlsmo i

en los medios mternos de mformacmn de la admmlstraca.on publica.

Ahora bien, el cambio de ‘actitud se puede enunciar de la

sigulente manera:

e Debevatenderse y‘.valorarse al publlco en. sus

predlsposmlones politlcas y admlnlstratlvna.

. ' Debe infonﬁarsebportuname'hte a'los ciudadanos sobre los
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logros 'de log organismos gubernamentales, @ través de lo

medios deée comunicacidn.
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CAPITULO 1y

'ESTﬁDIQ—DELLA*INSTITUCION~
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4.1 7 COAOCimient o™ = e
" Cuande en-un -capitulo anterior exa_miriémos las relacicnes publicas,
consideramos tres ohjetivos:

a) Analizar el fenomeno de '_las:,iréylia‘cionés piblicas desde el

marco'de los sistemas politicos.

b) Sefialar el campo de las relaciones publicas determinando los
. conceptos y caracterizandolos .como lo entienden los

- conocedores ,d'e— esta - prédctica.

~'¢). Evaluar los resultados’ con Ui estudié de-caso que sirva al.

interés nacional: -

La tesis fue dividida en dos partes: la primera de ellas se.
refiere a la variable imagen, esto es, al marco conceptual de las
relaciones piblicas, en la que se especifican los sistemas politicos

partiendo de cuatro categorias de conceptos:

a) Objetivos
b) Adaptacidn
¢} Integracién

d) Admwinistracion de tensiodn



. Ahd’ra bién; sei'heCe .Lté adoptar una hlpotesz.ts para amgnal a la
ms\_lt_ucmn una dlsmensm sp:ciilca, dadu gue. se parte del supuesto
de que aquélla ayuda“a dlsmmulr,tenslones del sistema politico

administrativo.

Intentemos, ‘asi, desarrollar una estructura explicative
sistémica, es decir, bdsicamente, del modelo insumo producto, en el

ambiente de las relaciones piblicas.

Asunlsmo, resulto mdlspensable utlllzar 1as: Varlables ae
6pm10n para ver como: las relaclones publlcas 1nfluyen en. 1os
. criterios y. predlsposmlones de la gente ‘El concepto de opinion
J.ncluye la ldea de fenomeno masivo.y crea ‘actitudes de didlogo gue

sirven. al interés de las mayorias.

Se trata de remitir todo esto a un marco de referencia, como
puede ser que, por las actividades particulares que realiza la
Procuraduria Federal del Consumidor, ésta ejemplifica claramente el

caso de las relaciones piblicas gubernamentales.

El estudio de la politica muestra que las modernas democracias y
los gobernantes tienen la tarea de impartir justicia social. Sin
duda alguna, esta labor debe reflejarse en el &mbito de las
relaciones publicas, la solucién de las demandas de la comunidad y

sus correspondiente satisfaccidn.



Después de esta breve introduccisn.se incluye la segunda-parte,
dedicada al estudio de un caso.de institucién destinada-a-legitimar
“la accidn gubernamental, mostrar eficiencia v prestar atencion a los

civdadanos.
4,1.1 'Anteceaen'tes

El 5 cllelfebrrébro’deflsfﬁ se inicié en México una nuéva forma de
“resolver las aéméndas_ael ‘cindadano mexicano, en su modalidad de
pﬂbllco gjonsuﬁﬁdbr, con la iﬁsrtalaciérn en el Distrito Federal de lé
sede central ubicada en las calles de Carmona y Valle y Doctor Rio de
la Loza, colonia de los Doctores. De inmediato se inicia el programa
de desconcentraciéon territorial con el establecimient_o de tres

delegaciones federales: Puebla, Monterrey y Guadalajare.

La institucién cuenta con. 37 oficinas -en las entidades
federativas, que:dan servicio a las ciudades del pais de mas

importancian’



4.1.2 "Marce juridico

- El marco bjx‘lrbidico ‘dfe la éf:tuaci&n de la Procuraduria Federal dei
Consumidor esta dédo'}ﬁ_:bxi la :t‘lcyionstitucirc‘m Politica de los Estados
Unidos Mexicancﬁ ‘e}x 51:1 ai;tic;;ilo.,73.(relativo a las facultades del
Congreso de 1a Unidn‘), fraﬁcionés XXIX-D y XXIX-E, que a la letra

sefialan: - R

[El_Cohérés

v"XX4I'X—E. Pa.;vcé‘eilrnjédir:‘leye‘é par.a la brogramacién,
promocidn, concertacién y ejecucién de acciones de orden
econémico, espeqialmente las referentes al abasto y otras
que tengan como fin la produccidn suficiente y oportuna de

bienes y servicios, social y nacionalmente necesarios..."

También estd dado por . la fraccién I del articulo. 89

constitucional, que sefala:



{Las facultades y obligaciones del Presidente son las

- siguientes:].

";I. Promulgar ¥ ejecutar lnS leyes que explda el Congresc'

de 1a Unlon, proveyendo en-la esfera adm:mlstratlva @ su

L exacta observanc;La "

E'l marco juridico también -lo ,consytituye la Ley-Orgénica de la
Administracién Piblica Federal, que en su. articulo 34, al establecer
los asuntos qde q'orresponde»despachar a la Secretaria de Comercio y

Fomento Industrial, sefiala: .

Fomento T.'_Lnd'usi:riél, corresponde

o "II Regular, promover y :v:LgJ.lar_la comercmllzucmn,

dlstrlbucmn y consumo de los blenes y servicios...

"...VII. Establecer la politica de precios, y con el
auxilio y participacién de las autoridades locales, vigilar
su estricto cumplimiento, particularmente en lo que se
refiere a articulos de consumo y uso popular, y establecer

las tarifas para la prestacidén de aguellos servicios de
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ri;)terés» piblico que considere necesarios, con la exclusidn
: c'}é‘ ibé'precios:'y tarifas de los bienes y servicios de la
. .administracién publica federal; y definir el uso preferente

‘gue-deba darse a determinadas mercancias.

!n

) "VIIi Regular, orientar vy estlmular las med mac_i

groteccmn al consumidor

~

Desde luego, el marco juridmo da la PFC se completa con 1a Ley
Federal de Proteccxén al Consumldor, ‘que entré .en vigor el 5 de
febrero de. 1976, y por los reglamentos ‘de ella, pmmulgados con

posterlorxdad
4.1.3 - Organizacién

La PFC estd bajo las éfdenes de un Procurador Federal del
‘Consumidor. Estd organizada de la siguiente manera: Comisidn Interna
de Administracion y Programacion (CIDAC), Asesoria, Secretaria
Particular, Unidad de Relaciones Pablicas; tres subprocuradurias:
(Ejecutiva, Técnica y de Organizacidn Colectiva); ocho direcciones;
(de Administracidn; de Organizacion, Programgacidn vy Evaluacion; de

Delegaciones Federales, de Quejas, de Conciliacion, de Arbitraje, de
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- Asuntos Juridicos y de Organizacién Colectiva),

4% meneticios

La Procuraduria Federal del Consumidor, instituctsn destinada a
mpartlr justicia popular, tiene una gran j_mportancia‘ en la vida de
la comunidad, porgue mediante los mecanismos de defensa del
patrimonio y el pliblico consumidor ha logrado beneficios tangibles en

diferentes dreas del desarrollo econdémico, politico y social.

Logros econdmicos. Se ha transformado dentro de la politica
econémica en programa encaminadd a- proteger el salario y el
patrimonio de las familias mexicanas, sobre todo de las que tienen
escasos recursos para solucionar sus necesidades bdsicas en el marco
de un proceso inflacionario, que afecta su capacidad de compra y es

de dificil solucidén, por sus contradicciones internas y externas.

Hemos de sefialar que se han recuperado para la economia familiar
aproximadamente cuarenta mil millones de pesos, lo cual significa que
su funcionamiento ha sido, es vy seré promisorio para los intereses

del piiblico consumidor.

Logros politicos. Al estabilizar las relaciones econdmicas entre
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los consumidores y los proveedores, dentro de un marco de moral

mediante la realizacion de objetivos encaminados’ en el concepto kdé_

jueticia social, es indudable gue se estd vigorizando la confiahzka

ciudadana en sus instituciones.

Logros scciales. Por medio de la 'intervenc_j.éh ~efi'c‘:ientél de'ia._ .
PFC se estd logrando crear una hue\}a obj_ﬁién‘y éétitud de moral -
piblica. Esta conciencia colectiva de aleﬁtar la honestidad en loé -
tratos mercantiles representa uno de los caminos hacia una sociedad

més moderna, justa y estable.
4.1.5 Labor operativa
La funcién operativa se puede sinterizar en demandas y tipos de
resoluciones gue se dan en la sigulente forma:
a) Causas de las demandas, aumentos de precios, cobros
indebidos, ocultamiento de productos alimenticios, venta
condicionada, defectos o vicios de fabricacidn,

incumplimiento de contratos, malas reparaciones.

b) Tipos de resoluciones, consulta o asesoris, conciliacidn



telefénica, campafias de verificacién y audiencias de. .

" conciliacién y arbitraje.

4.2 Rnalisis de las circunstancias y los problemas que afectal‘f':la

imagen, la opinién y la actitud

.

“El &mbito quesnrve de#maroo a los paises en proceso de desarrollo

- como ‘México, preserita;Ient;e otras, las siguientes circunstancias::

a) Un eééaso :éhon::»o interno que Qr@boca inversiéni insuficienté,-
la cual a su: vez dificulta el empleo Y 'propiéia*rel
subempleo. . : IV

b) Origina una inversién insuficiente de brier'\}érg yserv:Lcms

¢) Da lugar a un lento avance de la productividad y'proibng’a la’

dependencia.

Estas anomalias, auspiciadas también por la ignorancia del
consumidor mexicano y las précticas negativas de los comerciantes,
industriales o prestadores de servicios gue abarcan desde el dolo y
la mala fe, hasta la aplicacidn psicolégica de la mercadotecnia y la
publicidad, crecid como producto de la crisis econdmica internacional
y dio como resultado una distribucidn inequitativa del ingreso.

Captando en toda su magnitud la situacién descrita, el Estado
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" mexicano promulgd. la-Ley-Fedsral de Proteceion al Consumidor.

Podemos agregar que diversos problemas de orden estriuctural

° . dificultan-a los paises en vias de desarrollo una mejor distribucion

~del. ingreso, los hacen més vulnerables & la inflacidn externa y

muchos de ellos soportan un inusitado crecimiento demogra’f.ico, lo
7cual'agudiza todos los prdblemas soclioecondénicas.

VSusr merc:édos internos estdn limitados por los factores que se
enuncian; ‘ademés, sufren distorsionés serias, al limitarse
extraldgicamente modelos de consumo que se generan en paises
desarrollados, cuya poblacién tiene recursos econdémicos muy’

superiores.

La expansion de los medios de comunicacidn electrdnica vino a
crear modos de consumo ¥ de conducta en la poblacién que, por carecer
de informacién y conciencia econdmica racional, ha mostrado una

franca tendencia al consumismo.

No intentamos disminuir la importancia que tilene la accidn del
consumo con el fin de impulsar la produccidn y la productividad, ni
desconocer que la sociedad de consumo representa un reto al individuo

para superarse, tanto en el dmbito econdmico como en el socilal.

Sin embargo, es importante que el pUblico consumidor cobre
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coriciencia de que existen algunos casos en los que mediante dwe;sas
téCﬂlCaS la publlcujad pretende. crear un- mcu.vmuo consumlsta, cuyos.
'valores rad;u,an en la posesidn de blenes materlales v no en las.

relacmnes entre los hombres.

Debemos. convertir la parx:e del comerc:m costosa, retrasada y
deflc.uence, para modermzarla \'a transformarla poco ‘a poco en un

factor pos.1t1vo para el cambio.

4.3 Evaluacién de las técnicas y los canales d comunicacion.

utilizados con fines de relaciones pubhcas en la institucién -

estudiada

Para el cumplimiento de las relaciones piblicas en la resolucidn de
las demandas, y por consiguiente, en las disminucidn de las

tensiones, la PFC utiliza técnicas y medios de comunicacion.

Entre las técnicas se incluyen: procedimientos, campafias de
verificacidn, contratos de adhesidn, estudios técnicos, organizacidn
colectiva y reforma administrativa. A continuacién detallaremos

estos aspectos.



4.3

a). ‘Asesoria;‘ libre ‘al consumidor, atendiendo-de -inmediato las

demandas que se planteen.

b} :

Un sistema administrativo de conciliacién telefénica que por

U rapidez y oportunidad ha dado magnificos resultados.

<)

d)

Cuando el asunto es més complejo, se resuelve mediante un
cédimiento de conciliacién, ya sea colectivo o individual.
En el supuesto de que en el procedimiento conciliatorio no
se logren avenir las partes en conflicto, se exhorta a
éstas para que voluntariamente designen arbitro a la

Procuraduria Federal del Consumidor. El arbitraje consiste

_en un juicio que tiene la caracteristica de cosa juzgada.

Representar juridicamente al ciudadano, demandando en su
nombre ante los tribunales del fuero comiin, cuando asi lo

reguliera.

- 4.3,2 Contratos de adhesidn

Una de las mds importantes funciones de la PFC es velar que los

contratos de adhesién, ya sean hechos en machote o en formularios, no

contengan cldausulas que establezcan prestaciones desproporcionadas a
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cargo de los consumidores o les impongan obligaciones inequitativas.
Por lo general el comprader no tiene oportunidad de discutir estos
contratbs,__razdn por la cual la institucién ha tomado las medidéas’

‘pertinenhtes para la modificacién de su clausulado.

Esta funcidn se ha realizado hasta sus idltimas consecuencias,
demandando judicialmente ante los Tribunales Federales la nulidad de
las clausulas de aquellos contratos que atentan contra los intereses

de la poblacién.

El total de los contratos requeridos .’asciend

dictaminando 6500 que se utilizan en miles de operaciones diarias: =
4.3.3  Estudios técnicos-

La institucion ha realizado abundantes estudios socioecondmicos
(exactamente 1 243 documentos de 1976 a 1988), con el propédsito de
analizar y proponer toda clase de medidas encaminadas a la proteccién

del censumidor.
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4.{3.‘4" Organizacién colectiva .

- ,,Entre las vanadas funciones de orgamzac.wn colet:t:.va' es J.mportanter

"'lo referente a la promoc;.on y la capamtacmn de consumdores, _pues

8 han reahzado aproxmandamente 20 000 reumones con ;la aslstencla

de 742 000 personas. B

El propésito fundamental vde orgahiz-ar'kcolectrivar'ne'n:te a la .
poblacién consumidora eé fomentar una conciencié na‘cio‘nél de
responsabilidad entre los individuos para la defensa de s:ﬁs
derechos. La creacion de comités de defensa del publico consumidor
en todo tipo de agrupaciones soclales, bdsicamente- en las
organizaciones obreras, campesinas y populares, ha facilitado al

ciudadano una eficiente defensa de sus intereses patrimoniales.
A la fecha se han formado 4 746 comités en todo el pais, que
representan a 3 902 000 habitantes, aproximadamente.

4,3.5 Reestructuracidén administrativa

La reestructuracién administrativa se ha llevado a cabo mediante

cursos de capacitacién del personal en todas las dreas de la
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“institucidn; que junto--con los-sistemas-de seleccidn, .contratacisn Y
retabulacién del personal, tienden a optimizar los esfuerzos y la

productividad en la atencidn del piblico consumidor.

.

4.3.6 Canales de comunicacion

1os medios de cominicacién que son utilizados en la institucién para
lograr la disminucién’de tensiones en el ambiente econdmico, politico
y social son: de p’ersonar & persona, canales intermedios y canales

masivos de comunicacisn.
4.3.6.1 Canales’'de intercomunicacién

En la institucién se utiliza un sistema de conciliacion telefodnica
que por su rapidez y oportunidad ha dado magnificos resultados. Asi

es posible atender hasta a 90 000 consumidores al mes.
4.3.6.2 Canales intermediocs

En relacién con los medios de comunicacidn intermedia se incluyen: la
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~comunicacién-impress;-la-comunicacién-hablada-y-la-comunicacidn---

-audiovisu

.

al.

Comunicacién impresa. La institucién ha publicado

impresos para crear una conciencia civica sobre los

"derechos de los consumidores, gue incluyen,

.

4.3.6.

principalmente: carteles, folleteria y revistas..

Comunicacién hablada. La institucién ha mte'fv:én'ido;en

diferentes foros (clubes, as’ociacj.ohes‘vqé'ihstiti:_ciogie’s. de

todo tipo).

Comunicacisn audiovisual.  No se utilizan discos, cintas
magnéticas y videotapes y otros recursos de este tipo,

pues son demasiado caros.

3 Canales colectivos

Del mismo modo, la PFC ha utilizado diversos medios de comunicacidn

masiva, conw son la radiu, la televisidin y la preinsea, coir el objeto

de concientizar al consumidor acerca de sus derechos.

En los medios electrdnicos se utiliza 15% del t

}=-

empo de



‘_ transmlsmnes que corresponde al goblerno federal tamb;\én se- recurre
a La mfomacmn por ‘medio de bolet.mes y 3 una labor de acercamento :
'que mcluye reportajea y calcomanias o] cartuh.nas en los autobuses

. urbanos’.

Sin embargo, tamblén deben cons.lderarse propxas de. las
relaciones publicas las tareas de concn_llac:lén que realiza la PFC
entre los consumidores y 105\proveedores,_ bablda" cuenta de que en

ellas la institucién . concreta la realizacién de sus’ finées.
Resumen

Es inevitable mencionar gue las actividades que realiza la PFC
ejemplifican claramente el tema de las relaciones publicas

gubernamentales.

El 5 de febrero de 1976 se inicié en México una labor para
resolver las demandas del consumidor mexicano, ubicando las oficinas
centrales de la Procuraduria Federal del Consumidor en las calles de
Carmona y Valle y Doctor Rio de la Loza, en la colonia de los

Doctores, del Distrito Federal.

Esa dependencia tiene gran importancia en la vida de la
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comumdad porque mediante los mecanismos de defensa del patrimonio

del publloo consumdor ha loglaoo beneflcms tangmles e dlfe; entetn oo

dreas del desarrollo economico, pOLithO Y social.
B¢ importante sefalar la funcidn operativa que:se manifiesta.en

reclamaciones y soluciones gue se dan en la siguiente forma:

a) VCausas de‘la_s deméndés: aumento de’ precios, ‘c.:obros
indebidos, ocultamiento dg productos‘ alimem;.icios, venta
condicionada, reparaciones inadecuadas, etcétera.

b) Tipo de resoluciones: consulta 0 asesoria, cdnciliécidn
telefénica, ‘campafias de verififc'aVc’ic’in,, apdienqias de

conciliacién y arbitraje.

As;umsmo, es’ conveniente apuntar 1as c1rcunstanc1as y 105

problemas que afectan la .unagen, la opmlon y la A

c1rcunstanc1as se plantea lo 51gulente'

1 ‘Escaso ahorro interno que provoca inversisn J.I‘)S\JflClentG, 16
cual dificulta el empleo y propicia el subempieo.

2. Inversién insuficiente de bienes y servicios.

3. Da lugar a un lento avance de la productividad y aumenta la

dependencia.

Con respecto a las situaciones, éstas son favorables por
laignorancia del consumdidor mexicano y las actitudes negativas. de los

comerciantes, industriales o prestadores de servicios que abarcan
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j Por otra parte, s&.-agregan varlosrproblemao estructira 1&.-, quL-”'——
.d_iﬁculpan a los paises subdesarrollados uria mejor distribucion del
.;ingfeso_y los hacen mas Vulnegables a la inflacidn externa; ademas,
muchos soportan wi alto indice de crecimiento demografico, lo cual
agudiza tedos los problemas socioeconémicos. Por otra parte, el
. crecimiento de los medios de comunicacidn electrdnica viene a crear
modelos de consumo y de ’conducta en un publico gue, por carecer d.e .
conciencia econémica nacional, ha demostrado una franca disposicion

al consu:mismo .

For. ﬁl'timo,‘ a fi_n-de aplicar las relacibnes ‘publicas en la

'solucm:’m de las demandas Y, por conslgu:.ente, en la dlsmmucmn de

las tens:.ones, la PFC utJ_llza los s:LguJ.entec medlos y técnicas de

: comunlcacmn H

- Técnicas: procedimientos; campaflas de verificacion,
contratos de adhesidn, estudios técnicos, orgsnizacidn

colectiva y simplificacidén administrativa.



Medios: de- comunicacién: canales interpersonales,

intermedios y medios electrdnicos.



CAPITULO V
EL ESTUDIO DE LOS PUBLICOS

Y SUS DIFERENTES ESCENARIOS
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‘Es mpor{:ante sefialar gue-el- devtmatano de las relacmnes pubhcus '

de. la PF‘C son los c.mdadanos.

él pﬁblico es un conjunto dé individho§ cén puntos drervistar
dgﬁnidos en relacion . .con ideas adquiridas‘ en su ambiente politico,
" econdmico y social. Eé evidente que ante céda tema y en cada mnomento
existen p\:\blicosr determinados, de alli que simultédneamente existan

diversas opiniones publicas,

Por eso es mchspensable clasn_tlcarlos de la siguiente manera:
d_lrectos e mdn:ectos, mternos y externos; mlelduales, colectlvos

e 1nst1tuc1onales.‘

[§,]

1.1 "Directos e indiréctos ;

- Pﬁblicos directos. Es-indiscutible la necesidad de que

colaboren 'las rgcepcidnisﬁ:as, las. secretarias y lus
funcionarios de la institucién pare que los programas de

relaciones péblicas tengan éxito.
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- . Pablicos indire

“Es conveniente especificar gue los

p&blicos indiret,tos son los que se comunican indirectamente
obn el intermediario, esto es, el personal de los diferente:s
'fdepartamentos de la institucidn, por ejemplo,_ jeles,
corresponsables v telefonlstas. Para dar apoyo a éstd:
contactos se dispone de canales de comunicacidn gue incluyen

correo, declaraciones, publicaciones, etcéteras.

5.1.2 Internos y externos

= bhcc :mternos. [-.n referencia a los pubhcos ‘internos
podemos determinar que son los empleados de la J.I*Stl‘\'.uc‘lén.‘
Asimismo, la estabilidad interna de la - institucidn se puede
lograr hasta cierto punto mediante un sistema de promocién
basado en la orientacién y kel entrenamiento de los
empleados.

Con el objeto de establecer la comunicacidn interna se
utilizan diversos medios de difusidn, entre los que podemos
menclonar folletos de orientacion, cartas, memoranda con
lineamientos, sugerencias y recomendaciones; reuniones,

visitas de los funcionarios de la institucidén y otros.

- Publicog externos. Los publicos erternos pueden ser:




'dipléméticoé, profesores, dikb'uvtados y la prensar.
Los diplomaticos son un caso de publicos externos, porgue
’ algunas veces son criticos. de éstd. hdeméds, los profesores
‘'son un caso de publicos externos, porgue aparte de
contribuir con su.labor docente, realizan varias actividades
fuera de la ensehanza; algunos son asesores del goblerno y.

articulistas de pericdicos.

Tambieén constltuyen un pubhoo eyterno los dlputados que‘ '

mfluyen en los organismos pubhcos medlante sus act1v1dade¢-

de gestoria.

”Pd}: 6£fa' baﬁ;e,'-'lé brenéa és hn'pﬁb‘hco, qLi ‘puéd'e:‘-, ser-fu'n

elemento dec1s_wo en los proyectos de la mstltuc:.on, pork

ser un’ medlo masivo de comunlc&cuﬁn

Comunicacion externa. Es 1ndlspensable aludlr a la
presencia de variadas formas ‘de cominicacién externa, entre
las  que se incluyen infomes,'follet’os, boletines de prensa

y desplegados ‘en los medios de comunicacidn impresa.

5.1,3 Indi_Vidﬁialés}jdé_lé’étliiibs' e ins'tituvci'onales‘

- publicos individuales. Una de las prinéipales ﬁareas de las



relaciones publicas es indentificar & los publicos
individuales y establecer el equilibrio.. Estos publicos

pueden ser numerosos o reducides: Los plblicos individuales

pueden ser los siguientes: grupos de consumidores, piblicos

masculinos y femeninos, etceétera.

Ahora bien, es necesario establecer la comunicacion entre
la institucién y los plblicos individuales, entre los que se
incluyen: folletos, carteles, graficas, mapas, fotografias,

discos, .cintas grabadoras, peliculas, etcétera..

Pdblicos colectivos. Toda colectividad cuente.con un
grupo de personas que establecen decisiones de cardcter

importante para la poblacidn. - Las personas que influyen en

" .los asuntos publicos pueden ser las siguientes:

a)

b)-

c)

)

Locutores de radio y televisidn, funcionarios publicos,

.reporteros de prensa, . gerentes - -de organizaciones

intermedias.-
Profesionistas por ejemplo, socidlogos, economistas y otros.

Industriales, directores de organizaciones:y comerciantes.:

_ Industriales medianos 'y pequefios, funcionarics piblicos de

alto.nivel, ‘abogados de instituciones y gerentes de bancos.

Asimismo, es indispensable establecer contacto en-los
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pﬁblicos colectivos a traveés de los medios masivos de

comunicacién, como son: radio, televisidn'y prensa.

'Priblicos_institucionales. Otro de los publicos con- los que
se deben mantener relaciones son las divérsas instituciones
gubernamentales, como pueden ser, la Presidencia de la
Republica, las secretarias y los departamentos de Estado,

los organismos descentralizados, las empresas paraestatales

y los gobiernos estatales y municipales.

'.Ahora’rbien, ‘dependera de las:- ca-r"é:cterisrti:cas'
- 'insi;itudioné’lés déter‘minar‘ a que bs”ec;torfﬁél goblerno se
obllgara :,a 7. Vébstk‘abié-cer‘ o’ énféti'zar' las Lelacwne.>
gubéﬁléinéﬁl‘:éles. Por- ejemplo, la Procuradurla cheraL del

. Consumldor establece ralaciones con la Secretarla de

- Comercn.o y el Ministerio Publico, principalmente.

A fin de establecer las comunicacidén con los publicos
institucionales existen ‘diversos medios ‘que se determinan a
continuacidn: bolétines,. @sesoramiento, publicidad,

ensefianza, relaciones personales.’



5.2 Caracteristicas socioeconémicas y culturales de los publicos

.Por ‘cvb‘t’r:é,pérte,' es‘ indj-.spensable sefialar que los publicos se
.c;a’ra'ctéfizarn, ‘entré otras cosas, por la existencia de grandes
desequilibrios econdmicos y sociales.  Las libertades de los
ciudadanos tienen eficacia cuando van acomparfiadas de los derechos
sociales Iqu.e les gar;'mtjzan las condiciones minimas necesarias, para

que se realicen bajo un nuevo ‘concepto de igualdad.

Es de suma mportanma modificar patrones @e ‘consgmd de bienes
; suntuarms ofnbrnerc‘eresréribsr,rorientar y ensenar a los cpﬁsﬁmidores qué
debenconsunu_r y evitar las précﬁéas J'.ruﬁbrales en las relaciones de
ﬁeréédo que han repercutido negativamente en el bienestar general.
Caer en una cultura de desperdicio y de irracionalidad significaria

un retrocesc en el desarrollo econdmico y social del pais. Estd en

proceso de ocurrir esto.

En lugar de fortalecer los mecanismos que consolida el dualismo
econdmico y social de los paises en vias de desarrollo es necesario
utilizar los medios para estructurar una sociedad més homogéenea;

integrada por socios y no por poderosos y subordinados.

Esta dualidad se presenta en forma fehaciente en la actividad

comercial de nuestro pais. En México conviven, de hecho, el tianguis
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azteca y .Las 48 moderndg tlendas cxe aute.,erv_lcm, Lodo ello oentro

de una mezela anarquma de mecanismos. de nmayoreo-y menudeo que en
,nad_a-ayudan g nuestro desarrollo econoémico.

" En las cifras del Producto Internc Bruto la i)articipaci‘on‘ df::i
céme#cio registra mas de 30%, lo cual es indicador de una efonomia
viciada por el intermediarismo. En esto, como en el crecimiento de la
poblacicn, de 3.2%, figuramos entre los paises lideres. Tenemos uno
de los comercios mds caros del mundo. Ese alto costo no se de‘be; solo

a la especulacidn excesiva y al abuso. Frecuentemente se debe a la

falta de. sistemas de trabajo ‘eficientes.

(_Como se puede exphcar esta elevada partlcs.pac,lon del comercm -

en el Producto Nac1onal°

En Mex1co ex.Lsten numérosaé etapas de comercmlxzacxon,
provocadas- por la gran cantldad de mtercamblos. La primera causa de
esta cadena es la propla estructura de produccmn formada por
pequenas unidades. Lo mismo sucede en la distribucidén, donde
predominan ld.s"péQU.éﬁos' detéllistas, nuchos comerciantes y
productores al menudeo, lo cual suma un excesivo numero de

intermediarios.

Se agrega, ademds, la ineficiencia como caracteristica general,

ya que el intermediario mds capaz Se guia en su comportamiento por el
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~precio que“Hijan los mas ineficientes. Esto repercute en el precio al

‘consumidor final.

’ Otrcb indicadér ne(ﬁesario para comprender el comercio en nuestro
pais es el nﬁmero de establecimientos existentes. Se c:_e:ic:ui'a que
existen alrededor de 400 mil comercios. En-los ultimos 15 anos el
nimerc de comercios se ha iicrementado con una tasa anual de tl}.%,
mayor que la de la poblacidn, -aungue muestra una tendencia a la baja.
La razeén de este vertiginoso incremento es la expectativa de
ganancias rédpidas y féciles que el comercio genera en los nuevos

inversionistas, sobre todo. en los peguefos.

La estructura sectorlal se encuentra concentrada en dOu‘
act:.va.dades: allrnentos Y bebldas, asi como en el campo de los
productos de uso personal, renglones que representan nas de 905 de la

aCthldad

El comercio mbdex"‘n} ompite'para atraer a la poblacicn de

ingresos medios y altos. Esta competenc1a lo obllga a ser méds
eficiente. " E1” comercm pequeno, subdesarrollado a veces dueno de un
sector urbano y rural, es més ineficiente’'y tiene que cargar sus

mayores costos a los grupos econdmicos marginados.

En sus primeros seis anos de operacidn la institucién en estudio

atendid aproximadamente 3 011 000 asuntos, referidos principalmente &
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una peblacidn con edades de 25 a 40 afos que acuden en defensa de sus

derechos. En los recientes seis anos, la cifra arribe; -menﬁonéda s
. incrementé notablemente: fueron atendidos 5 411 701 casos. - Este
incremento obedecid a que se manifestaron a largo plazo algunos de
-los efecton del programa de relaciones piblicas de la PFC, de lo cual
se derivé que la poblacidn tuviera un mayor y mejor conocimiento. de
" las funciones de esa dependencia y, por tanto, acudiera con. mas

frecuencia y en mayor numero a ella, en busca de auxilio.

En éfec:to, la mayoria de los demandantes pertenecia a la clase
medla, va que ella fue la gque resultd tener més conocimiento de la
' l‘eyr.r La permanente actividad de comunicacién y la confianza en la
-institucién han originado que los sectores mds desprotegidos de la
'pobiacién acudan -con mayor frecuencia a plantear sus. demandas
're_'feréntes al oonsumo. En el principio la mayor demanda de atencidn
provino de los consumidores de bajos ingresos. Hoy acuden
consumidores de todos los estratos econdmicos., Lo Gnico que varia eﬁ

cada caso es el monto econdémico de lo que estd en disputa.
Resumen

Se puede sefialar que en el caso de la PFC.el destinatario ‘de las

relaciones publicas es la ciudadania; esto es, un conjunto de



individuos gue ‘manifiestan sus-demandas-en un-medio: politico,
econémico y social. Por eso es indispensable clasificarlos.en
- publicos directos e indirectos, internos y externos, individuales,

colectivos e institucionalés.

Por otra parte, es indispersable mencionar la diversidad de
caracteristicas socioecondmicas y culturales de los demandrantes.
Entre esas caracteristicas debe sehalarse la existencia de grandes
desequilibrios econdmicos y sociales. Por eso es de sumo interés
referir que en lugar de fortalecer los mecanismos gue consoclidan el
dualismo econdmico y social de los paises subdesarroliados es
necesario utilizar los medios de comunicacion masiva para estructurar
una sociedad mas homogénea, integrada por soCios y No por podercsss y: -

subordinados.

En lo‘s indicadores del Producte Interno Bruto la participacion
del comercio registra mds de 30%. . Mds de 30% significa que tenemos
ﬁho de los comercios mas caros del mundo. Ese alto costo no siempre
se debe ‘a la especulacidén excesiva y al abuso, sino gue
frecuentemente obedece a la utilizacién dé_sistemas de trabajo

inadecuadns,

Por tanto, es de suma J.mportancm modlflcar los patrones de
consumo de bienes suntuarios o.no necesarlos, orlentar Yy ensenar a

los consumidores lo que deben ConSumir -0 lo gue les conviene
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consumir- y evitar las précticas inmorales en las relaciones d
mercado, las cuales han repercutido en perjuicio del interds
general. Incurrir en una cultura de desperdicic y de irracionalidad

implicaria un retroceso en el desarrollo econdémico y social de

nuestro pais.



CONCLUSIONES



~130~-

. Bs ‘indispensable. sefialar que las relaciones piblicas gubernamentales

“han de resolver cuatro categorias generales, & saber: objetivos, "

" adaptacién, integracidn y administracién de tensidn.

En relacién con los objetivos podemos sefialar que las reldciones
publicas ayudan & la estabilidad del sistema politico administrative
mediante la satisfaccién de las demandas de los ciudadanos; otro
importante propésito es la -legitimacion y la solidaridad de las

actitudes gubernamentales.

1o ciérto es que las relacmnes publlcas estdn ubicadas en un
Vcontexto soc1al, econémico’ y po‘itlco determ.mado, al cual deben
; adaptarse, mane]ando las mrcunstanc:.as, las 51tuac1ones y los
,problemas que se les presenten, con el objeto de gue la organlzac:Lon V

pueda lograr sus metas.

Si los objetivos y la ad‘a’p‘i:aci'dnf‘sé refieren a las relaciones
externas del piblico, la. integracic‘m y‘el manejo de ia tensidén se
ocupan de cuestiones internas de la institucién. En efecto, la
integracién se remite a las interacciones del modelo
insumo-producto.  Entre los insumos tenemos solicitudes, demandas,
apoyos, etcétera. Entre los productos se incluyen informacidn,

comunicacién, servicios institucionales y otros.

Por lo que se refiere al manejo de la tensidén podemos sefialar



i quelos g};anos gubernamentales deben estar capaéitados para
controlar el conjunto de solicitudes y demandas, gque al no ser

ooqtroladas se presentan en forma de tension. los disposiﬁivos que
- gepueden utilizar para su regulacidn se aplican mediante
: Lsentimiéntos de legitimacion, el logro de un bienestar soclal vy

‘actitudes de nacionalismo.

" :Agimismo, aplicamos el andlisis sistémico por la dificultad gue
: e_xifte para interpretar el fendmeno de las relaciones publicas a la

luz de los conceptos actuales.

Der esta manera, las relaciénes publicas gubernamentales _de'benu
estar incluidas en una politica general que exprese las actitudes de
una institucién hacia el piblico y genere en éste las actitudes que
la institucidn espera y son convenientes socialmente. Una politica
d= relaciones piblicas sirve para dar legitimidad y solidaridad a las
actividades del goblemmo, para establecer adecuados y convenientes
medios de comunicacién y contribuir al bienestar de la poblacidn

mediante la prestacion de servicios ptblicos eficaces.

Es necesaric que el programa de relaciones pidblicas sea
presentado por escrito, para facilitar la discusion y el trabajo en
el senc del equipo interdisciplinario responsable de elaborarlo,
aplicarlo y evaluarlo. Las relaciones plblicas constituyen un
trabajo interdisciplinarie: requieren la participacion del socidlogo

para la clasificacién de los publicos; del psicoélogo,
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R DAY a_jnstitujr la-estructura de-la-encuesta,.y. del estadigrafo, para -
V lapAlica‘r la muestra. Con frecuencia son confundidos las funciones de:l—’
publirrelacionista y las del propagandista. En todo casor'esr
réoomendéble recurrir a las habilidades de ambos.. No se trata de
-engafiar al piblico o manipularlo, como a menudo creen ‘los
i propagandistas y los publirrelacionistas que debe hacerse. Una
mentira basada en la propaganda se derrumba tarde o temprano. [Las de
la iglesia han perdurado durante sigles porque apelan ala

. indefensidén espiritual del hombre].

Por otra parte, las técnicas de investigacién mas impoft'ahtes'

aplicadas a las relaciones gubernamentales que.tienen efecto en la

persuasidn y la comunicacidn son las que se apuntan en seguida: la .

encuesta de opinién, que se refiere al comportamiento Verbalf{del B
piblico, y la encuesta de actitudes, relacionada con la
representacion cuantitativa del gradb de aceptacién o rechazo Vpara

actuar en favor o en contra de la institucidn.

Ademds, es conveniente indicar que la opinidn publica es. un
fenomeno masivo, de manera que puede llegar al conocimiento de los
funcionarios piblicos y & la posible resolucién de las demandas.

Asimismo, la opinion piblica nos conduce a pencar en la repeticidn de

[¢l]

valores que la clase dominante ordena mediante los mensajes en los
canales masivos de comunicacién. Siendo asi, el publico interpreta

los mensajes cuando eristen conocimientos, experiencias y actitudes



comunes en un smt:ema politlco determmaao, o} cuando los ser uicims

publlcos SaLlsfdcen las neces:.dades de los cludadanos,

"Un:a‘_f\_/é:iabieVIrelacionada con la opinion es la actitud. Cabe
aclarar Z:Jue las actitudes se proponen lograr la apertura del didlogo
hacia adentro y hacia afuera de la institucién, en la blsgueda de una

sociedad més justa y mas libre,

sin emb'argo,‘ las actitudes responden a situaciones muy diversas,
por-ejemplo,v a-los prejuicios de los grupos humanos, que acentiﬁan Vrel
mc_ii\}iaualjfsmol y-las experiencias de incomprension que- dii‘icultazl el
d_ualogo en los servidores piblicos y el burocratismo en los medios de

informacién de los organismos publicos.

En fin, el cambio de actitud se puede generar de la siguiente,
manera: atendiendo y valorando -al pﬁ'blicéf ern 'sus acti&aciones
politico-administrativas e informando oportuna y Verazmeﬁte a los
ciudadanos sobre los logros de los organismos ptblicos, a través de

los medios de comunicacidén.

Hemos seilalado qué es la Procuraduria Federal del Consumidor a
la luz de los conceptos fundamentales de las relaciones publicas y
oSmo ayuda a solventar tensiones y a establecer adecuados canales de
comunicacion entre la institucidn y el publico consumidor, y entre

éste y los proveederes de bienes y servicios. El prepdsito es dar



Jugara una eﬁmente labor d

y as una actn:ud, a

nrov eedores)

Definitive ha sido el apoyo gue los medios de comunicacion
masiva han proporcionado a este organismo, ayudandole a crear una
conciencia cludadana gue se traduce en una imagen de prestigio y
estabilidad interna. Asi como podemos mencionar el ejemplo clésico de
la SECOF1, cuya mala imagen -sustentada en obvias razones- es ciificil
de contrarrestar mediante un programa de relaciones publicas, asi
podemos mencionar €l de la PFC, cuyo programa de relaciones publicas
. slempre encontrara en los medios de enmnicacion uha predisposicion

favopable. La PFC se propuso los siguientes objetivos:

a) Lograr una autentlca y eflc:lente proteccion y onentacmn
,del publlco consumldor, e:}erc_xendo los principios de una

_admlnlstracmn publlca moderna.

b)‘_ 'Leqltl"xar su’ aétu'acién’, cirfcrﬁr'xscvribiéridola air
7 forLalecunlento vy la actualizacidn de las 1nst.ltuc10nes
politicas fundamentales. No debe olvidarse que la buena
actuacisn de la PFC siempre otorgard préstigio"al Poder

Ejecutivo, del cual depende.
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PR §

e PrOplCldl 1u redlstrlbuc:mn del” ingrésy wediante-la

protecuon del’ salamo.~

En t’el:désé*np.eﬁo.dé su actuacisn, la PFC actﬁakcomo un destacadc‘),
conciliador de los intereses de los proveedores con los der los
oon.s_umidores. No debe olvidarse que regular las relacione_s entre
ambos recufrieﬁdo exclusivamente a la sancion nos conduciria-a un

autoritarismo improcedente.

En relacidn con los anteriores objetivos, la institucicon utiliza
técnicas y medios de comunicacién para. dar cumplimiento a las
‘relaciones publicas en la satisfaccién de las demandas y, por

cOnéiguiente, para: Cdrit_r_j_bhif'l_a la estabilidad y la paz _sociales.

Ahora byan, la PFC se adupta a su amblente ec:onorrum, poLtlco ¥
'somal, manejando los problemas, cu‘cunstan(:las Y. sxtuac;Lones que.
afectan la opinioén y la actitud de_ los consumidores hacia los_
proveedores, hacia el Ejecuﬁi\/o y _ﬁac;ia la. propia PFC (imagen
politico—adndnistrétiva), si sus demahdaé no fueron atendidas.
Elemento vital para el cumplimiento de las funciones de la PFC es la
capacitacidn de sus recursos humanos. La administracidn de tensidn
consiste en este caso en la no interrupcidn de.las. operacmnes de J.a,"

Procuraduria Federal del Consumidor.

Las relaciones piblicas no pueden solucionar todos los problemas



de la administracion gubernarﬁental; pueden-ayudar aiortalece;, };
lerjitimaf el sistema. Sin embargo, ‘sus resultados estaran
c‘oﬁd’icionados a las interacciones‘ de’ las - ésﬁructuras
’pblﬁ:ioo—adndnjstrativas con el resto de la sociedad. Bsi como -ya
deciamos- la propaganda solo puede inventar una realidad de manersa

‘effmera, las relaciones publicas no pueden prosperar ni tener éxito

si no se cimentan sobre bases sdlidas: una clara definicidon de los

propdsitos de la institucidn y una cuildadosa seleccion de los medios,

mensajes, canales y técnicas de comunicacion que se utilizaran.
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‘Es de sum;a nnpoztanma que todo serv_u:m de relac1ones publmas s
E\h:leladO oont;n.amnnte y se rect;.flquen o ratl:hquen sus planes; lo:-
cual unphca efectuarr exdmenes pericddicos de las diferentes fases del
'felacibnismo. La evaluacidn no debe entenderse como fiécalizacio‘n.

‘Al llevarse a cabo debe explicarse al personal el por qué.

La evaluacion diagndstica debe incluir empleados y autoridades.
~hsi, por ejemplo, -la satisfaccion o inconformidad del publico con el
srerrvic'io‘ puede reflejarse en la frecuencia y el tipo de quejas.r
: ';.[.‘ambién el nuimero de empleados gue dejan de trabajar en la

“*'institucion es un buen indicador de. las condiciones de trabajo.

Asmusmo, la evaluacmn de-las. relaciones piblicas debe hacerse
en la forma mas objetlva p051ble, recurriendo a entrevistas y
cuestlonarms técmcamente preparados. - En las instituciones grandes

puede Vrecurrlrse, al-muestreo, ya sea al azar o estratificado.

Antes de habiar de las entrevistas y los cuestionarios &s de
séﬁalérse que las relaciones publicas no pueden apreciarse por el
‘némero de hojas de infbrmaciéanistribuidas por linea agata .de
publicidad o por el numero de usuarios. Los resultados de las
relaciones piblicas sdlo pueden apreciarse por la pervivencia de los

servicios de las instituciones,

Entrevista. Este mecanismo de captacién de intormacién es uno



de los mediés mas efectivos para valorary las rel.aciones’pﬂbli.cas,
pero s6lo en determinadas ocasiones pueden ser llevadas a cabo con
individuos o con grupes gue comprehdan a guienes han recibido los
beneficids de la institucion. Las entrevistas tienen la finalidad de
saber qué se piensa acerca de la institucidén, su personal y sus 7
servicios, y establecer relaciones para resolver problemas, dar

informacidén y solicitar consejos o puntos de vista.

Las entrew.sCas deben ser culdadosamente preparadas. Edemds,

Vconv1ene.5_

1. -Orientarlas; pero sin insistir en un tema determinado, -

2. Vaeleccn.onar a las personas qua probablemente refle}en lgs

'vopmlones de los empleados y del publlco en gveneral,-'

3. Buscar personal competente para entrevistar a los’ individuos

.élegidos.

4. Preparar hojas para el registro de las entrevistos,

5. Hacer una relacién de los;preparativos, desarrocllo,

i}
foll

conclusiones y comentarios de los temas tratados en

entrevista.
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6. Hacer todo lo'posibl'e para que la entreviste se circqnsc_’:ri.b’a
& los problemas-y situaciones dados entre el publico'y la-
in sti‘t‘u cién,
©.7.” Contar con' una lista de preguntas directas’ que determinen la
opinién de los entrevistados sobre la institucior. Tales

. 'preguntas pueden ser. como’ éstas:

a) “¢Considera que 1a; institucicn ;estré’c_iahdo buen servicio? - -

b)  ¢Piensa gue la organizacion esta bien dirigida?

9. Alentar & las personas a que expresen sus sentimientos vy

“opiniones. TR

Cuestipnarios. Estos deben contener la opinidn de los jefes y

el pliblico. Técnicamente aplicados son de gran utilidad, pues ayudan

a valorar la actitud de! publico y del personal de le institucidn,

Es muy importante que los ejecutivos y el personal interesado

oonozcan los resultados de estas encuestas. El anexo I es un ejemplo
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de cuestionario dirigide a ejecutlvcs de .mstn:ucmncs, loc cudlec

al utl.]_lzarsc, pueden ser de gran valor para oonocer el est_ddo de 1:15’
relaciones publicas. = : -
Los. cuestionarios que llena el p&bliob pocé despuéé'de salir de
la institucisn son un buen medio para determinar las: reacciones que
manifiestan con respecto a los diferentes servicios institucionales.i
8i mucho se critica algin -aspecto, eso indicé que es b:eciso
estudiarlo. El anexo II es un modelo de cuest-ion‘ériqtdirigido al

publico.

Los resultados de los cuestionarios, ehtreviétas y‘ éncuestés .
md.lcarén cudles deben ser los ObjethOS de un plan de relacmnes'

,publlcas y, en ciertos casos, de la 1nst1tuc1on.

En sus planes de relacionismo, la organizacidn seleécionaré los
Ob]etl.VOS gue sean mas urgentes y se afanara por lograrlos en _un
penodo determinado. Poste_rlomente‘el ‘plan debe ser revaluado, y se

han de trazar en él.otros objetivos, segin:se requiera.

Es d1fic1l valorar un 'programa, serv;Lc:Lo o departamento de

relaciones publlcas SJ. los ob thOS y recursos no est,an bien

definidos.

Las relaciones p&b]ibasg.gubgméiﬁéntales pueden entenderse como



“los vinculos-reciprocos de las instituciones con el publico.
~.~ Los factores que se han.de considerar.en un. servicio.de

relaciones publicas ‘institucional &on:
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1. PUBLICO.- El publico que recibe un servicio estd formado
g po_r-{zisitantes, periodistas, estudiantes, etcétera.
2. 'PERSONAL Y AUTORIDADES.- Los mejores medios para tener-

buenas relaciones piblicas son las acciones de.los empleados

y jefes de la institucién.

3. SERVICIO.- No es posible que. un organismo publico tencja
prestigio y seriedad si no es buena la calidad de su

servicio.

4, MEDIOS DE COMUNICACION.- Todos los mensajes gque envia la
institucién deben estar impregnados de sencillez vy

sinceridad., -

5.  PROBLEMAS.- Son muchas las_barferas que pu_eden presentarse
en las insytj,tuciones desde Velrpunto de vista de las
relaciones piblicas. En el relacionismo se puedén presentar
problemas creados por diversos intereses. Conviene recorder

que los servidores publicos son heterogéneos en cuanto a su

nivel social, edad, costumbres y situacion econdmica, de-ahi” .

que sus problemas sean muy diversos.

¢h quién van dirigidas las relaciones pﬁblicas? (Cuéndo deben

utilizarse? ;Como deben aplicarse? ¢Por qué son importantes?



= Rl publico en general
k_- _'A::gr‘up’os humanos e instituciones: sociedades; sindicatos,
: éoé‘éerativas, universida('ies‘,‘ escﬁe‘las, clubes. y OLYOE.

- “ Funcionarios publicos y particglare‘s , -

T Miembros de aséciaciones, agrupaciones, etcétera

- Personal . - - .

- Autbridadeé superiores: ‘gobiernas’ federai, estatales vy
7 hu_ﬁ_icipaleﬁ‘,o'rganizrac‘iones intvérnaciénales.f(éjemplp: la-

ONU), entre otros

Ce "Diafiamente
-  Semanalmente
- Mensualmente |
-~ "Anualmente

- De manera permanente
e Cémo?
- Informando a los amigos, vecinos, etcétera

- Informando a individuos y grupos

- Llamando a la prensa, la radio y la television
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- Recurriendo a la publicidad y la propaganda
-~ Realizando reuniones, conferencias y ceremonias -
=~ Efectuando ‘exhibiciones, proyecciones y exposiciones

- “Contestande la correspondencia

iPor gué?

—.’Pordue lo logra crédibilidgd)ﬁﬁée !iéi}?disténsién y

comprensién hacia la institucién o el 'servicic de que se
trate

- Porque se conoce la problematlca de la lnStltuClon o el

servuno y se ‘crea. una nnagen,oplnlon y actltud deOlaoies,

‘de la.- organlzac1on hasta c1erto llmlte

- Porque se conocen las oplnlones del publlco

‘ANEXO I

'EJEMPLO DE CUESTIONARIO ARA FUNCIO RIOS UE PUEDE 'SERVIR DE

S PUBLICAS

eactivo vale dos puntos.

Nota: La’ respuesta afirmativa acada

SI  NO

RespdnSabilidéd social " .

1. ¢Pertenece la institucion a determinadas asociaciones?( ) ()



~146~

2. Si forma parte, ¢(participa activamente por lo menos. en

una de ellas?

3. Ademés de las func*ones 1nst1tucmnales giesarrollu la

: ‘organlzacum act1v1dades socn.ales" [ TR i Yy

"4, ":Coopera’ la institucién con otros establecimientos: de la

comunidad? o~ P ) O

5.+ ;¢Tiene lainstitucién un servicio de' relaciones

p’ﬁr’bliqa’s_‘?‘ ; ST e ) )

Relaciones icon. el personal.

6. ;_'So”rr 'igﬁ'a"lés losisueldos “prestacmnes del persondl a

los de .otrascorganizaciones

7.
()
" .8..iCuando’no es necesario-desempefnar un trabajo y los.
servicios de un empleado ya no son Gtiles ise le
manifiesta claramente la —éitL_lacién? ¢y (¢

9. ¢(Se acostumbra tener informados a los empleados acerca
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“--de~los.cambios y problemas del servicio? (). ()

Conmutador y teléfono.

“10.. ¢Las 1llamadas telefdnicas son'contestadas con

a,mabil'.’i"dad";.’:’ : : () ()

11. :Se presenta e icentifica a la institucion cuando se

"~ hace o" coqtesté una-1lamada? R 7  ( )
1z Vg,si'empre: se trata de. hab;a;{’tégﬁ v,oz»v’-rcl'éré? ) )
13,
14.

15,

16, ™

17.  iSe da "personalidad" a las cartas, de tal manera que el
*i‘:i;n'di\’ildud. quelas recibe no piense que se dice lo mismo

en todas? , o () )
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18. “iLas cartas. son contestadas en términos corteses,
‘complacientes 'y apropiados; para gue causen buela.

im?residp? o R ‘f IR O E O B

2194 gée gééfibépfﬁ;fgdaé;anlbienjlas’céitas?f' ‘ ( ) O]

209,gée'ééhdééjpérsohéImEnté~a igu

periodistas de los diarios

21.

23.

24,

‘vendedores:

Relaciones con proveedores ¥

25. ¢5e atiende a cualquier'vendedoffqﬁe;aéude a Ié

institucién? o ot :A_" () ()
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26. iSe.ve a los proveedores como' amigos, NG oMo enemigos

de la‘insftitu,cidn?‘ Sl . - : : (7
27.- ¢Se reéstringen ‘o. prohiben las criﬁ_icas acerca del
' ~.‘-.fma_té1‘:>ial y el.equipo de la institucién, de parte de

prrobables nuevos vendedores? . i ()

28, - - aceptan sugerencias para mejorar el material.y el

equj.gb_’{ DR : S S S
29, :Se _pr'oihibke‘n rllbs"‘rgag.a‘l{)“sk,y rdiés'c:pentlbjs especiales?(") ()

- Asp @e(:fo s Téo’nta‘ble:s :

-30.

31,

32.

'33. "iHay sala de espera':ﬁérrra elv,pubilz.co,'.’f" o Gy 0

34. (El mobiliario y el equipo son adecuados para dar un

buen servicio? () ()
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- Relaciones conlos usuarios”

40, . aSe da oportunldad al publlco de llenar las sollcrcudes :

Y se les expllcan los llmltes de entrega” f,"(') ( ).

41. tSe ayuda a'resolver problemas de ‘llenado de

;'s;zéli'(::i‘t:ud'és? : DT e ) 4( )
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Manejo de guejas

42 ";Se hace todo ‘lo*pqysriblfé: por fr.e's:él

las’ quejas?

43,
44,
()
45, cuando hay
»gla,;spluci6n> ( )

(y ()

47. ¢Se ha previsto la necesidad de contestar a preguntas basicas

acerca de la institucién? ' . o0y 0

48. iRecibe la institucidén felicitaciones por sus

actividades? ' () ()

439, (Otras organizaciones solicitan informes acerca de



ac;ivida@és;y éét@digticgs de la institucién? ) ()

RESUL&A&bSIlrkT
. De 90°a 106 "puvrzltbs": :‘_excelentes relaciones pablicaé.

De 80 >a‘ 90 guntos:‘ Vmuy buenas relaciones piblicas.

De 70 a 80 puntos: buenas relaciones piblicas.

De 60 a 70 puntos: regulares relaclones publicas.

De 50 a 60 puntos: malas relaciones piblicas.

Menos de 50 puntos: muy malas relaciones pﬁblicas. _7

o ANEXO II _
'EJEMPLO DE CUESTIONARIO PARA QUE LO RESUELVAN LOS USUARIOS
AL SER ATENDIDOS POR EL PERSONAL, CON EL OBJETO DE

CONOCER EL NIVEL DE CALIDAD PERCIBIDA

Cruce la respuesta que considere conveniente.

SI NO

1. 7Respecto a su atencién, -
1.1 ¢Le asignaron o tomé una ficha? ()Y ()
1.2 ¢(Estuvo a gusto durante la espera? () ()

1.3 ¢Estaba limpio el piso? { ) (
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ol Hablacbuena ventilacidn? . Oy )
1.5 :Hay ‘buena iluminacidn? e LY

1.6 ¢Habia mucho ruido? ' (Y (O

2; . Cuando fue usted atendidu, ¢se comportd amablemente el

persomalz 0O

3. asé le informé  cuando va.a tener resp\i'esta su solicitud

‘Vo_ de'manéva?" A : ) )y ()

4, - ¢Tienela institucisén:o servicio un horario de atencidn

8. Otras personas que lo atendieron ifueron eficaces y corteses?




10,

81 Jefes o

8.2 Empleados.

¢Es adecu ado el horari

de—jaten?io;{.-.alf.:,ptibli;o?( ) (')




“ANEXO - 111

GENESIS EYOLUTIVA BE LA
COORDI\ACIO\ GENERAL DE COMUXICACION SOCIAL
DE PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA

Consideramos necesario incluir un panorama genérico-del deve
nir-de las-relaciones piiblicas y su -figura administrativa

‘responsable.*

~MARCO HISTORICO

En los prlmeros gob:ernos de la Revoluc1on, la func1on de 1nf

formac1on y: relac1ones publlcas de 1a Pre51dencld de la Repuf .

bllca, era canallz raves de 1a Secretarla Prlvada de1~
Prlmer Mandatdrlo 0 del Estado Mayor Pre51denc1al No es 51 
no hasta el anc de 1934 cuando se crea el Departamento Auto—"
nomo de Prensa y Publicidad, con el propos:to de contar }coﬁ

una unidad administrativa responsable de todo 1o‘relat1vo a

esta rama de la actividad oficial.

* Para una mayor explicacidn Ver: Manual de Organizacifin del Gobierno
Federal. Talleres Graficos de la Nacidn, México, Presidencia de 1a
Repiblica, Coordinacidn General de Estudios Administrativos, -
1982, pags. 233-236.
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'Durante ‘el gohlo1no dCl Presidente Manuel Avila Camacho 1940-

1946 desapaxece el Depaxtamcnto Autunomo de. Prensa y Publi-

;;c1dad creandose lﬁ DlTeLClOﬂ Generu] dc Informaglon,rdepen-’T”

dlentc de ]a SEC)Etdlld dc Cobe1nac1on

Posteriormente, en el Periodo Comprendidd entr§'1§46~1956 se
'créé\la‘oficina de Ptenséndé,la'Préﬁidgncié de 1a Repﬁblicq
"deﬁEndiando'de la Secretaria PfiVédé'iﬁdepéndientemente, de.
:lé ya-existqnté Direccion General de Infofhucién. Dicha 0fi
 ¢in5 debbrensa incorpord mas tarde, la funcién de relaciones
:pﬁbiicas,kio'cﬁal motivé que el Presidente Gustavo Diaz Or-
' daz acordara la unlflcac1on de -ambas oficinas credndose ,1a

fDlrecc1on Gcneral de leu51on y ‘Relaciones Publlcas, dentro

“de: 1a Secretarla de la Pre51denc1a (1964 1070)

‘Aﬁos mésifardé;festB*DirecéiGn’Géneral modifica su estructu-

ra 1nstruyendose 13_D1recc1on General de Informaclon yla Sub

dlrecc1on de Relac1ones Publlcas

lé'Léy Ofgénica de la Administracidn PQ

Con la expedivlon’

'a D1recc1on General de Informacidén y Rela
ubllcas'dentro de la Presidencia de 1la Repiblica, cn
que el artlculo 80 de 1a Ley Urgunlca establece

nque para la atenc1on de 1cs servicios de difusidén y relacio-



nes publltas'elJtitllar del LJELUthO Fedelal contala con -

la unldad T qpectlva

'Es a51rcomo;rpor Acuerdo Pre%1denc1al del 1o.  de “junio de
f Jun1o de 1977 se crea ]a D1recc1on General de Informacién y
Relac1ones Pablicas dependientes de la Presidencia-de la Re
piblica, teniendo como objetivos; fortalecer'13comunicaci6h
del sector piblico a través de un sistema de informacién es
tatal eficiente, que mo sdlo permita evaluar y Qrdehar : sﬁ:
capacidad dé comunicacidn, sino captar las necesidédes‘ciu-
dadanas y recibir sus proposiciones, estlmulando para 'éiio
la accién participativa de las entidades que componen 1a Adr
m1n15trac1on Pub11ca Tederal asi como de los diferentes sec
tores del‘pals; 1nformar oportunamente sobre las actividades
que realiza el tiﬁqlar.del Poder Ejecutivo y en general so-
bre las del sector*pﬁﬁlicp y planea} efectuar campafias  de
publicidad en 1a§ médips‘dg bomﬁniéa;ibn, a fin de apoyar

las acciones del‘GQBiernbﬂFeSETéi.

MARCO. LEGAL

Cénéﬁitﬁpféh”?dlitiéé He,i6$ ﬁstad6SVﬁnidos Meiiganﬁs-D-O-
5-11:1017. ' B
Léy'sobre‘delitos de imprenta.rD.O. 12-1IV-1917.

Ley del Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de 165

Trabajadores del Estado. D.0. XII-1959.
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Ley'Féaerairae‘Raaio'§ Television. D.0. 19-1-1960.
: Lef dél ihpuésfo Q las emprésas que explotan,»estﬁtioﬁes,,de 7'
radio y televisién, D.0. 20-X11-1961. S =
~Ley Federal de los. 114ba1udores al Servicio’ del Estado b;Q?
28-X11-1965, S

‘Lcy Organ:ca de la Adm1n1strac1on Publxca Federal .D;O{ZZQ-
.XII 1976 Ref01m1da D. O . 8- XII 19:8 |

Ley ﬂelfPresupuesto, COntdbl]ldad Y. Gasto. Pub11c0 Tederal.
D.O. 731;XIi—1976 - Reformada D 0.-31-XI1-1977.

Reglamento de-las estac1oneq radloelectrlcas 1 coﬁelc1alcs
cultuales y de oxpr1mentac1on c1ent1f1ca y. de af1c1onados

D 0 25 V 1955

Reglamento de 1o§:Aft1culos 40. Y 60 fraccién VII ' de ‘ia
Ley Organlca de Educac1on Publlca, sobre publicaciones y re
vistas ilustradas en 10 tocante a 1a cultura y la educacidn.
D.Q. 12-VI-1951. Reformado,D.O. 21-1V-1877.

Relgamento de la Ley qe la Industria Cinematogrdfica. D.0O.
6-V1I11-1951.

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la
Ley de Industria Cinematrografica, relativo al contenido de
las transmisiones en radio y televisidén. D.0O. 4-1V-1873.
Reglamento para el otorgamiento de créditos a la produccién
cinematografica. D.0. 16-V1-1975,

Reglamento para instalar y operar estaciones de radio eléc-

tricas de aficionados. D.0. 4-V1I-1077,



;Dccrcgobquc I13a<10= derechosrpof qérv1c1o dc superv151on de”
‘peliculas pdra e\h1b1c1on y por rev151on ) aUtOFLZdLLOH f de
.-ejemplares que sc explotdn D O 79 XII 1955

Decreto por cl que 1a Secretalla de bducaclon Publlca ut111~
zarid el canal 11 y en el que se encom1enda ala. Secretarlade
Comunlcacnones y. Transportes la 0perac1on tecnlca D;O. 2-

VII 1969

VDecreto qUe‘gutbriza» ,va"Secretarla de ComunlcaC1ones y?&ans

'portesia?éjéédiar‘e ”plan ¥, proyectos de telev191on ruraldel

snon en telev1510n

Decreto por el. que se. mod1f1ca la denom1ﬁac1on del Reglamen-
to de los artlculgs;dp;;y,Qo.qfraqq;on,VII,d¢ la Ley Orgéni-
ca de Educacién Pblica. 0.0, 21-1V-1977.

Decrefo por el -que se ;fea:é1'organismo piiblico descentrali-
, zado dencminado>Productpra Nacional de Radio y Televisidn.
‘D.0. 4-viI-1e7T.

Acﬁerdb por-el que se constituye una Comisidn Intersecreta-
‘rial‘para utilizar el tiempo de transmisidén de que dispone
el Estado, en las radiodifusoras comorciales,‘oficialés y cul
turales. D.0O., 21-VII-1969, |

Acuerdo por el que se crea la Direccidn General de .Ihforma-

cidén y Relaciones Piblicas. D.0. I-VI-1977.
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- MACROADMINISTRATIVO

“Presidencia de la Repiblica

Secretarias. de Estado.

Departamento del Distrito.
Federal. '

| MESOADMINISTRATIVO |

Gobiernos Estatales

Organismos Descentralizados

‘Empresas de Participacidn

Estatal.

 MICROADMINISTRATIVO

Gobiernos Municipales

Delegaciones Politicas del
Departamento del Distrito
Federal
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T e
COMUNICACION SOCIAL’
COORDINACION
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PLANEACION
DIRECCION DIRECCION . :
DE _ JEFATURA JEFATURA
INFORMACLON : DIFUSION ' L i DE . DE
RELACIONES ADMINTSTRACION
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