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Planteamiento del problema.

;Son realmente importantes las Relaciones Publicas en una tienda

departamental?.



Objetivo.

Demostrar la importancia actual de las Relaciones Pdblicas en una tienda

departamental.



Hipotesis.

Las Relaciones Publicas son importantes para las tiendas
departamentales que quieran mantener contacto directo con los clientes

y publico en general

it



INTRODUCCION

Bl presente trabajo busca dar a conocer la tmportandia que tienen
actualmente las Relaclones Publicas para el mejor desempeno de una organizacion,
especificamente una tienda departamental, en cuanto al trato de ésta con los
diversos grupos sociales gue la rodean.

Al paso del tiempo, vemos ¢como han evolucionado todas las dreas que
conforman la Administracion, v la Mercadotecnla es una de las que mdas avances han
demostrado en los ltimos velnte afos. Dentro de la Mercadotecnia encontramos
que una de las herramientas gque Uitimamente ha ido tomando mayor importancia,
no solo para conccer mejor las necesidades del cliente, sino también para
mantenerse mejor informado de todo lo gue sucede alrededor de la organizacion
son las Relaciones Publicas. Debido al mejoramiento y perfecclonamiento de sus
métodos, se ha caido en cuenta que un punto imperiante para las organlzaclones es
la opinion que tiene el plblico en general de ellas. No basta sélo con vender
productos u ofrecer servicios de calidad y a menor precio, sino que se neceslta tener
mavor contacto con el cliente para saber en gué falla el producto, qué nivel de
atenclon se ofrece y en gué es mejor o peor que la competencia. Se busca tener
prestigho en todos los ambitos en que se desarrolla la organtzacién.

Las Relaclones Pablicas van mas alld de lo que es atencion al cliente, ayuda a
vigilar a la competencia, organizan eventos y actividades que dan a conocer a la

organizacion fuera del dmblto netamente comercial, forma camaras y asoclaciones



de organizaclones dedicadas a la misma actividad comercial o situadas en et mismo
espaclo geografico, establecen un contacto mds cercanc con los empleados y de
¢ésta forma mejorar el comporlamiento de éstos dentro y fuera de la organizacion,
ayudan a todas y cada una de las dreas funcionales de la organizacién para ofrecer
Informacion de todo tipo a usuarios tanto internos como externos a la empresa; en
pocas palabras es una herramienta que ofrece una gran varledad de formas para
mejorar la imagen pablica de ia entidad.

Todo 1o anterior nos lleva a la siguiente conclusidn: A mayor prestiglo de fa
organlzacion, mayor conflanza despierta en sus pdblicos, y por lo tanto, mayor
facilidad para comprar, vender, asociarse con otros organismos, obtener créditos,
atraer recursos financieros y humanos; resumiendo, es una de las actividades que
mas utilidades puede tener para la organizacion, sea de la indole que sea, y también
sin importar si estd a nivel de drea funcional ¢ blen a nivel de consultoria,

Ahora bien, dentro del ramo comercial, es en donde se puede ver que las Relaciones
Pdblicas toman un cardcter mas singular por lo heterogéneo que es su mercado, y
sobre todo por que la compelencia, hoy en dla, busca cumplir con estdndares cada
vez mas altos, ya que cada vez mas se busca dar una mejor alenclén a los
consumidores. Se debe tener un contacto direco con e diente, generar un valor
agregado al producto ¢ serviclo que se ofrece; capacitar a su personal con ayuda de
todas las &reas en conjunto para dar lo mejor de la organizacion, llevar relaciones de
indole amistosa con la competencia, creando cdmaras y asociaciones, para asi

conocer los avances que tiene ésta, etc.. De todo lo anterior se desprende gue la



herramienta de la Mercadotecnla gue reline todos estos elementos son las
Relaciones Pdblicas, las cuales permiten tener un completo control dt;_' las actividades
de la organizacién sin evitar que se utilicen métodos y procedimientos especificos
para cada una de éstas con sus grandes dosls de creatividad propias de cada

departamento.




CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES DE LAS
RELACIONES PUBLICAS




CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Diferencia entre las Relaciones Publicas y Relaciones Humanas:

‘Durante una década, Relaciones Plblicas y Relactones Humanas fueron
sindnimos, hasta que el perfecclonamiento de sus respectivas técnicas produjo la
total superacion. Ambas nacieron como consecuencia de un problema social cuya
base es el trato ¢on los seres humanos. Por ello se puede afirmar que cuando las
Relaciones Humanas son aplicadas fuera del ambito de accidn directa hacia el
individuo {como ente), es decir, cuando se dirigen al grupo social {pdblico) son
entonces Relaciones Publicas.

Para explicar mejor lo anterior, las Relaciones Humanas se dirigen dnicamente
y exclusivamente al Individug, en tanto sea componente del grupo.

Las Refaciones Publicas, se dirigen tnicamente en forma impersonal a los

grupos que constituyen los putblicos”.:

! Mercado H. Salvador. Relaciones Piblicas. Pags. 9y 10



Todo grupo conforma una organizacion, y asi como la Administracion se da
en todo tipo de organizacion, las Relaciones Plblicas se desarrollan en toda
organizacion gue busca una mejor relacldn con los diferentes poblicos que la

rodean.

1.1 Antecedentes Histéricos de las Relaciones Plblicas en México.

"Los gobernantes aztecas ya se habian percatado de la importancia de escuchar la
opinlén p&b!lca vy de proyectar una Jmagen favorable ante el pueblo. De ello
encontramos indiclos en |a organizacién de su gobierno, en el cual existian diversos
personafes con el nombramiento de Tecuhti (dignatario o sefior), cuyas funciones
eran, entre otras, las de oir quejas y opintones del pueblo.

Ante todo (el Tecuhtli} es el representante de su pueblo ante las autoridades
superiores. Debe hablar por la gente que esta a su cargo, defenderla, en
determinado momento, contra los impuestos excesivos, contra toda usurpacion de
su tlerra. En segundo lugar, ante él se ventilan los litiglos, las controversias que serdn
liquidadas en apelacion, en México o en Texcoco.

Hernan Coriés utllizé enormemente su  habilidad para aprovechar la
enemistad existente entre los aztecas y los pueblos sometidos por ellos: Establecid
buenas relaciones con los sojuzgados, proyectando ante ellos la imagen de que él
era enviado por el rey mas podereso de la Tierra, para ayudarlos y salvarlos de las

injusticias y los atropellos de los aztecas. Por otra parte, Cortés se dedico a influir en



la opinién de! pueblo tlaxcalteca para acrecentar la mala imagen que tenian de los
aztecas, con ello logré motlvarlos de tal manera que decidieron rebelarse y pelear
unidos a &l contra el imperio de Moctezuma.

Durante la Revolucién de 1910, tos jefes del movimiento zapatista también se
percataron de la importancia de influir en la oplnidn pablica para ganarse la
aceplacién popular y el apoyo en su causa. Ellos trataron de influir no sélo en la
opinion del pueblo mexicane, sino atn fuera del pais, prueba de ello es que Emiliano
Zapata tuvo agentes en Cuba y Estados Unidos cuyas funciones eran dar a conocer y
difundir los ideales del movimiento,

Por 10 que toca a la introduccion de las Relaciones Pablicas, ya como funcién, a las
organtzaclones del medio mexicano, comenzd en algunas grandes empresas
privadas a mediados de la década de los cincuenta. Algunos afios mds tarde se
empezd adar en el sector pablico, iniciando por las secretarias de Estado.™

*En agoslo de 1978, en ocasion de la primera Asamblea Mundial de Asodiaclones de
Relaciones Publicas, evento en el que participaron 33 asoclaciones y confederaciones
de Relaciones Puablicas de los principales paises de los cinco cantinentes, se dio el
Acuerdo de México, que define lo que a partir de entonces se conoce como 1as
Relaciones Publicas:

f efercicio profesional de las Relaciones Publicas exide en la actualidad de

? Rios Sralay. Jorge. Relaciones Piblicas. Pigs. 11y 12




una accion planeada, con apoyo en la investigadion, en la comunicacion sistemdtica
¥ en fa particlpacion programada para elevar el nivel de entendimicnto, solidaridad y
colaboracion entre una entidad 1os grupos sodiales a ella vinculados, en un proceso
de Integracion de intereses legitimos, para promover ef desarrollo reciproco y el de fa
comunidad a la que pertenece.

El Acuerdo de México viene a eslablecer desde entonces una base real de
profesionalizaclon de esta actividad, por los horizontes especificos que propone en
cuanto a la definicion del propio quehacer y respecto a la relacion de subordinacion
de otras disclplinas o actlvidades profesionales.

Este acuerdo dellmita también en forma por demas dara el mercado
profesional de la actividad al asignar a las Relaciones Pablicas la funcion de orlentar y
vigilar la conducta social de las empresas o instituciones en un marco programalico
insoslayable, apoyando éste en el concepto de responsabilidad social intransferible

Sabemos que todavia 1as Relaclones Pablicas no pueden ser consideradas
come una ciencia exacta. Por ello, los perfiles do las Relaciones publicas tlenen
caracteristicas muy especiales tanto en Europa como en Estados Unidos y México.

El relaclonista publico de Norteamérica se Inclina mas hacia cualidades
refacionadas con técnicas de la Informacion, cvaluacidbn de opinion publica,
imarketing y planeacion de programas de accion al Interés de la organizacion y ¢l

pablico.



tn el perfil europeo, mientras ianto, se enfatiza en aspecios relaclonados con
la psicologia, soclologia, fitosofia y con nuevas teorias sobre el balance social,
auditoria social y rentabilidad, todo girando alrededor de la confianza y autenticidad.

El relacionista publico mexicano, ademds de tener Influencia norteamericana,
esta rodeado de cIrcunstancias que afectan, como la inflacion, la receston, la deuda
externa, el desempleo, etcétera, por lo que debe responder al mismo tiempo a su
realidad historica y regional, armonizando y debiendo desarrollar las Relaclones
humanas y empresariales que operan en una soctedad basada en la escasez, la

desigualdad v el conflicto®

1.2 Conceptos de Relaciones Publicas.

Las Relaciones Pablicas orientadas a la Mercadotecnia, tratan de la estrategla
de Mercadotecnia, es decir del desarrollo de los medios vy fines diredamente
relacionados con la compra y la venta.

Jordan Goldman

Es el efecto producido por los contactos de una organizacidn con su propio
personal y con ¢l exterior. También es la manifestacion extrinseca de la filosofia

administrativa de |a organizacion.

* Actdemia Nacional de Relaci Pblicas. Relaci Piblicas. Pags. 18-21




Delinear la perfecta relaclon soclal de una empresa o de una Institucion con
todas aguellas personas gue constituyen el medio en que se desarollan sus
actividades: es decir, genéricamente

Salvador Mercado H.

Son una labor preventiva, sistematica, constante y permanente de todos para
hacer gque el pablico Interprete mejor la empresa asegurando su comprension y
buena voluntad.

Allen H Center

Son parte fundamental de la empresa. Sus acciones contribuyen al logro del
equilibrio econtmico-social de la organizacion: consolidan la imagen, afianzan fas
relaciones con los distintos sectores de la sociedad, instrumentan las comunicaciones
e Integran los recursos humanos.

Denis Huisrman

Son una actividad-profesion cuyo fin es - mediante la persuasion y estrateglas
adecuadamente planificadas v €l empleo de técnicas de difusion- ayudar a consotidar
la faz soclal y de comunl‘caci(')n de una organizacion, caplando voluntades mediante
el conocimiento de la sociedad y de sus integrantes.

Raymond Simon



Constituyen una funcion directiva de cardcter permanente y organizador, por
medio de la cual una empresa ¢ un organismo publico o privado tratan de obtener y
mantener la comprension, la simpatia y el concurso de aguellos con quienes tienen o

pueden tener vinculaciones.

John E. Marston

Es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion y para la
creacion y mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de la
organizacién, v entre la organizacion y los demas sectores de la oplnion publica, o
publicos, tales como proveedores, clientes, Inversionistas, gobierno y pdblico en
general, a fin de proyectar ante ellos una Imagen favorable de la organizacidn que
contribuyen al alcance de los ohjetivos de ésta.

Jorge Rios Szalay

Delinear la armoénica v perfecta relacion soclal que debe privar entre una
empresa O Institucion con todos aquellos drupos de personas que constituyen el
medio en que se desenvuelve y desarrolla sus actividades, es decir el pablico.

Academia Nadonal de Relaciones Publicas.

Son un recurso estratégico de las comunicaciones y de la polilica social e
Institucional de las empresas.

Washington Dante Hllescas.



Es una filosofia social de la gerencia, expresada en politicas y procedimientos,
la que, con una interpretacion sensitiva de eventos basada en comunicacion bilateral
con su publico, se esfuerza en asegurar mutuo entendimiento y buena voluntad.

Las Relaciones Plbiicas se componen de cuatro elementos:

S~

Es una Filosofia de la Gerencia,

2. [Esuna expresion de esta filosofia en decisiones de politicas a seguir,

%, Es accion resultante de estas politicas; y

£ Esuna comunicacion bilateral gue conlribuye hacia la creacién de estas politicas y
por ello las explica, revela, defiende o promueve al pablico para asegurar mutuo
entendimiento y buena voluntad.

H Frazier Moore & Bertrand R. Canfield.

Tomando en cuenta los elementos anteriores, se llegd al concepto siguiente:
Las Relaciones Publicas son et conjunto de estrategias, filosofias, politicas,
técnicas v herramientas que ayudan a las organizaciones a mejorar el trato que se da
entre éstas vy los diversos publicos que las rodean. Tratando que este trato logre un

equilibrio econdmico-social tanto interna como externamente.

1.3 Donde se Sitban las Relaciones Pablicas Dentro de la Administracion.

Para poder comprender mejor donde se sittan ias Relaciones Pablicas dentro

de fa Administracion, s¢ presenta un esguema con los siguientes elementos:



En la flgura A1 se presenta en primer lugar las dreas en gue se divide la
Administracion:
NANZA,
RECURSOS MERCADOTECNA

ADMINISTRACION ' HUMANOS
PRODUCCION

FIG. A1

Como el drea gue se va a tratar especificamente es la Mercadotecnia, a continuacion

se presenta como se divide ésta:

FINANZAS MERCADOTECNIA

Pero también tenemos que existe la mezcla de Mercadotecnia, conformada por las

cuatro 7’5, que nes muestra los puntos importantes de ésla:



DM 1:\’jS IRA CION =

MERCADOTECNIA

PRODUCCION

FIG. A3
L.as cuatro P5que conforman la mezcla de la Mercadolecnia estdn conformadas, a su

vez, de los sigulentes detalles:
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Y por ditimo tenemos que las Relaciones Publicas son una herramienta de la

Mercadotecnia, y que hay dos tipos de Relaclones Publicas: ~

LAS RELACIONES PUBLICAS PROACTNAS

L MERCADOTECNIA [P COMO HERRAMIENTA DE LA
MERCADOTECNIA .<

FIG. A5 REACTNAS
““

“Relaciones Publicas Proactivas:

Se guian por politicas de Mercadotecnla a largo plazo, aun cuando traten de cambios
actuales y a corto plazo. En parte, esto no se debe a que los cambios de los cuales se
ocupa reflejan Influencias externas, es decir, decislones, planes y programas de la
compania. Por lo tanto, son previsibles y, a veces, controlables en su totalidad.
Ademads, son positivos. Esto es, no entrafian problemas; por el contrario, ofrecen
oportunidades v, por lo tanto, la politica que doblerna su tratamiento de Relaclones
Pablicas puede ser relativamente directa y sencllla, La pregunta no es qué Aacer sino
cdrmo hacerlo.

La forma Proactiva de las Relaclones Pablicas se emplea tradicionalmente en
la obtenclon de los objetivos y logros de una compania: Conseguir la exposicién de
un producto; anunciar fa compaiia, los cambios personales y coledivos; dar a
conocer noticlas relaclonadas con las finanzas de la cohpaﬁia y su bienestar; vy

publicar los mas recientes adelantos en Tecnologia.



Relaciones Publicas Reactivas:

Estd determinada por las influencias externas, generalmente carnblc;s del mercado.
Estos camblos no pueden ser planeados porque la mayoria de los que se realizan en
la politica gubernamental, en las actitudes del consumidor o en las acciones
competitivas no son favorecidos por la compania. No se rigen usualmente por la
politica de Mercadotecnia. Y, por lo tanto, deben ser afrontados conforme se
presenten y de manera individual. Requieren una decislon de qué hacer y también
de como hacerlo. Ademds, los camblos que se refieren a las Relaciones Publicas
Reactivas son en general negativos. Son problemas a resolver mas que
oportunidades y exigen medidas defensivas mas que méas gue ofensivas. Procuran
restablecer la compania en el estado anterior ayuddndole a mejorar su reputacion, a
prevenir 1a eroslon del mercado y recobrar las ventas perdidas.

Las Relaclones Publicas reactivas han sido un tema olvidado en las Relaclones
Publicas en parte porque su valor esiratégico en Mercadotecnia no se conoce bieny
en parte porque son mas dificiles de planear que ias Relaciones Pablicas Proactivas.
No sdlo las ocaslones en que frecuentemente se necesitan son imprevisibles, sino
también las estrategias que requieren son variadas. La siluacién tipica de las
Relaciones Publicas Reactivas generalmente requiere una respuesta mas compleja.

Esta férma Reactiva de Relaciones Publicas es tan lmportante y tan
frecuentemente pasada por altlo como una hemamienta de Mercadotecnia, que es
necesarlo darle un nombre propio. Las Relaclones Puablicas Proactivas tratan de la

fuerza de la compania vy las Relaciones Publicas Reactivas se ocupan de las



debilidades; por eso, a estas UGlimas podemos Hamarlas refaciones de

vuinerabilidad ™

1.4 Objetivos de las Relaciones Publicas.

Factores que Inciden en la Determinacién de los

Objetivos de las Relaciones Piblicas.

Laimagen de
_ '-laEmpr_esa__: e

Las actividades | Fig. B
_ Que desarrolia

[ Los Recursos Factores que ; L
gravitan en S wubicacion T C
las Geog]’ﬂfica
Relaciones
Pablicas

gty S MR I, )

Y

-ef juicio moral-

Clientes
Proveedores
Distribuidores
Concesionarios
Representantes

4 Gioldman, Jordan. Relaciones Pablicas en la Mezcla de Mercadotecniz. Pigs, xi-xiii
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Factores que Inciden en la Determinacién de Los Objetivos de las Relaciones
Pablicas. |

"Los objetivos no se determinan sobre la base de una apreciacion arbitraria de
la direccion ni se fundamentan en propositos o resultados observados en otras
empresas. Cada entidad posee su propla parnticularidad, problemas distintos, grupos
humanos con diversas caracteristicas (Ver figura B).

varlos factores participan, pero los principales son el personal, los demas
publicos y la propla empresa. La identificacion, en este aspecto, empresa - Refaciones
Pﬂbllcas-, es un hecho de significativa gravitaclon que supone una permanente
Integraclon entre todos los que actian a su alrededor en el terreno especiflco y en el
campo soclal.

Las Relaclones Pablicas se desenvuelven en todos v cada uno de los sectores
en donde se da una organizacidon, por lo tanto, a continuacion se presentan los

objetivos que persiguen éstas en diferentes dmbitos organizacionales:

Sector Gubernamental:

» “Conservar y acrecentar la confianza, el apoyo y la aprobacidén por pane de la
poblacién a los actos reallizados por el gobierno.

e Contribuir al mejoramiento de la administracion para lograr su mdxima

competencia y eficacia.

* Damte Tllescas, Washington Como plencar b2s Relaciones Piblicas. Pag 44.



Desarrollar un vasto y blen orientado programa de comunicacidn externa,
destinado a brindar Informacion eficiente y oportuna a la cludadar.ﬂa.

Contribulr a la puesta en practica de una serie de medidas de relevante
importancla, ya que dan la verdadera fisonomia de la Administracion Publica a los
ojos de la cludadania. Estas medidas se refieren a la cortesia y esmero en fa
atenddn gue debe brindarse a las personas que se acercan por cualguier motivo

a las dependencias oficiales."

Sector Financiero:

Promocion: Dar a conocer todos v cada uno de los servicios que ofrecen las
diversas entidades que conforman el sector financiero.

Dar seguridad a todos los usuarios de la confiabllidad y confidenciabilidad de su
Institucion,

Informar a los usuarios de todos los movimientos que puedan afectar, alterar o

bien, beneficlarlos.

demia Necional de Relaci Puiblicas, Relaci Publicas. Pdg. 68
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Sector Turlstico:

o “Apoyar el desamrollo turistico, mediante la coordinacion dé voluntades vy
esfuerzos de todas las instancias federales, estatales y privadas que participan en
la actividad turistica.

e Propiciar la elaboracion y actualizacién de las campanas de promocion,
Publicidad, mercadeo directo, Relaciones pablicas y comercializacion

e Promover la capaditacidn y actuallzacién continua de los empresarios vy
trabajadores del sector turistico, con el objeto de elevar la calidad de los serviclos.

¢ Impulsar los mecanismos va existentes en materia de seguridad turistica, con el

fin de brindar al visitante seguridad y confianza durante su estancia®.

Sector Industrial:

s lograr una percepcién acertada de la empresa por pante de sus diversos pablicos,
con la consiguiente contribucin para el posicionamiento de la misma.

e Apovar la estrategia de Mercadotecnia de la empresa mediante la difusién de
informacién Institucional, para que los productos o servicios de la misma sean
mejor conocidos por los potenclales consumidores.

e Mejorar el clima organizacicnal de la empresa vy lodrar la buena disposicién de la

gente hacia la misma.

7 fbidem. Pag. 68



Preventr v resolver conflictos laborales mediante ¢l diglogo previamente
eslablecido, la solidaridad del personal y la preservaciéon de un 'adecuado dima
organizaclonal.

Lograr el apoyo y la buena voluntad en fas comunidades en las que opera la
empresa.

Lograr un acercamiento efectivo con los accionistas, con el propésitc de
consegulr su apoyo y la buena voluntad en las decislones clave de la empresa.
Erradicar aquellos conceplos errdneos y prejulcios acerca de la empresa gue se
encuentren presentes en la oplnién publica.

Conseguir y mantener una buena actitud por parte de los proveedores.

Conseguir una buena actitud de las autoridades gubernamentales que norman la
actividades de las empresas industriales.

Lograr que las empresas del misma giro se vinculen, con el fin de defender los
intereses del sector industrial al cual pertenecen.

Lograr buenas actitudes de los distribuldores y de los detallistas.

Contribulr para el usuario de los productos de la empresa esié debldamente
Informado acerca de los mismos.

Lograr la buena voluntad de los clientes.
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Sector Comercial:

» [Establecer efectiva v confiable comunicacion entre patrones y empleados, y de
éstos con sus acclonistas y proveedores, de forma que todos estos sectores estén
al tanto de lo que acontece en el negocio y de los planes que estan en marcha o
en proyecto para mejorar su bienestar y superacion.

» Comunicar a clientes, prospectos y a la comunidad donde se desenvuelve, la

parte humana de sus operaciones.

En Organismos Representativos:

Un organismo representativo es una asoclacion que agrupa personas,
Instituclones, corporaciones u organizaciones gue lienen intereses comunes, cuyo
propésito fundamental es obtener beneficlos para sus agremiados, asi como
propiciar el blenestar social. Entre los organismos representativos mas conocidos
destacan las camaras Industrlales, los organismos de representacion sindical y

empresarial, y las asoclacicnes profesionales.

Llos organismos representativos se  distinguen de las empresas vy
organizaclones que tienen fines comerciales o lucrativos, ya gue entre sus funclones
principales no estd la de obtener utilidades para sus soclos, sino ejercer la
representatividad de éstos ante diversas enlidades oficiales y privadas. Cabe
mendionar gue tanto las camaras como las asociaclones tienen sus origenes en la

necesidad de los grupos sodiales de unirse para realizar diversas tareas, cuya
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elecucidn se lleva a cabo mas faciimente y de mejor manera cuando se hace
conjuntamente que si se reallzara en forma particular por cada uno de los miembros

del grupo.

Objetivos:

e Crear y promover una Imagen publica favorable para la Industria o la profesion y
para quienes en ella participan y se benefician de sus actividades.

e Mollvar a los diferentes publicos para que reacclonen favorablemente y apoyen
activamente las acciones de la asociacion.

s Aportar al pablico informacion adecuada, Gtil y precisa que ne podria obtener de
alguna otra fuente.

= Estimular Indirectamente a los miembros de la asociacion a pensar positivarmente
sobre sl mismaos, al mismo tiempo que observan los esfuerzos que se realizan
para crear una Imagen publica de ellos mismos.

e Generar Publicidad vy propadganda para la asoclacidn, de tal manera que se
promuevan los productos v los seniclos de los miembros (y de los no miembros)
como un subproducto de los esfuerzos realizados por la propla asoclacién.

s Promover el crecimiento de la membresia de la asociacion y retener a fos soclos
actuales, subrayando los beneficios de la integracion a lravés de todos los medios

de comunicaclon disponibles.
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En Organismos no Lucrativos:

Las empresas consclentes de su responsabilidad social y enrﬁarcadas dentro
de un sistema caphalista han dado un nuevo giro, tratando de beneficiar yva no
solamente a los duefios o acclonistas, a los trabajadores, empleados, personal
administrativo, ofreciéndoles fuentes de trabajo, sino que a través de los organismos
no lucrativos han encontrado una manera de realizar actividades en beneficio de la
socledad, de tal manera que crean una buena Imagen para la empresa y por olo
lado comparien la responsabilidad social que como empresas e individuos tienen
con la corﬁunldad.

Con la creacion de organismos no lucrativos, la empresa engrandece su
imagen vy establece una buena voluntad hacia ella, permillendo en ocaslones una
mejor aceptacion de ella y de sus productos, logrando indirectamente uno de sus
objetivos primordiales: La obtencién de utllidades, base fundamental de la empresa,
que se deriva del incremento de sus ventas.

Un organismo no lucrativo respaldado por una empresa surge, por un lado,
por el exclusivo Interés basado en su drea comercial o actividad de la empresa; por
otro lado, puede ser el beneficlo general de la comunidad.

Todos los organismos no lucrativos buscan e bienestar humano, famillar,

social, en aspectos tales como: Emoclonales, fislcos, mentales, econdmicos, etc.
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Objetivos:
a) "Generales:

Realizar un beneficio soclal. En beneficlo del grupo o empresa que esta

desarrollando la aclividad.
s b} Especificos:
e Desarollar beneficios multiples posibles por las diferentes aclividades
Institucionales.
o ¢} Institucionales:
« Ser acordes con los objetivos de la empresa o Institucion que las amparan
o d}Individuales:
s Desarrollar actividades por grupas o individuos en un area de Interés especifico y
no necesariamente relacionado con su empresa o trabajo™.
El objetivo final de las Relaciones Publicas es lograr que la Imagen de la organizacion
sea positiva y se acreciente como tal, a fin de que influya en los diversos publicos
para que sus actitudes hacia la organizacion sean favorables a ella, ayudando asi a
que ésta alcance sus objetivos.
*Es preclso aclarar que para lograr su objetivo las Relaclones Pablicas deben
basarse en el eslablecimiento de una comuntcacion reciproca sincera entre la
organizaclon y sus pablicos. En esta comunicacion es esenciaimente importante que

la organizacién se dirifa siempre a los publicos con la verdad y no tralando de

® Academia Nacional de Relaciones Pibliws, Relaciones Piblicas. Pg. 44
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crearles Ideas v opinlones favorables a la organizaclon, pero que realmente sean

falsas.'-.

1.5 Funcion de las Relaciones Pblicas.

ta funcion principal de las Relaciones Publicas es promover actitudes
favorables de los diversos publicos hacia la organizacién; y por lo tanto se puede
observar que para Hegar a este objetivo se tienen gue Hevar a cabo las sigulentes
acclones:

4) "OFENSIVAS.- Acciones de carécter general encaminadas a fortalecer el desérrollo
soclal de la empresa. La puesta en practica no responde a siluaciones creadas
slno a logros proyectados.

b) PREVENTIVAS- Planeamientos dirigidos a la solucion y restablecimiento de
situaclones en ei plano sodal, cuya vigencia se evidencia.

c) DEFENSIVAS.- Actuacion ante problemas ya originados, que por su gravitaclén

requieran intervencton y aportes especiales para su solucion®.»

'Las Relaciones Pdblicas fundamentan su accidn en el desamrollo de las politicas
institucionates de las organizaciones y para ello, se valen del potencial humano, de
las comunicaciones y de una planificacion estratégdica que tienda a provectar y

consolidar la imagen y la responsabllidad soclal de las modernas estructuras...™

* Rios Szalay, Forge. Relaciones Piblicas. Pég. 14
'9 Dante Iilescas, Washington. Cémo Planear as Relaciones Pablicas. Pdg 43
" [bidem, Pig. 43
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1.6 Elementos Basicos de las Relaciones Publicas.

*Las Relaciones Publicas se componen de cuatro elementos bdsicos: 1°, que
es una filosofia soclal de la gerenda; 20, que es una expresion de esta filosoffa en
decisiones de politicas a segutr: 3°, que es accion resultante de estas politicas; v, 4°,
gue es una comunicacién bilateral que contribuye hacia la creacldn de estas politicas
y por ello las explica, revela, defiende o promueve al pablico para asegurar mutuo
entendimiento y buena voluntad. Estos elementos se explican mas ampliamente a
continuacion:

1. Las Relaclones Publicas se Basan en una Filosofia Soclal de la
Gerencia.
& primer elemento basico de un programa adecuado de Relaclones Publicas
es una filosofia social de la gerencia que sittia en primer plano los intereses
de las personas en lodos los asuntos pertenecientes a la conducta de la
organizacion. Presupone que el derecho operativo de una organizacion lo
confiere el publico, y que este privileglo le puede ser retirado; que una
instituclén funciona para senvir las necesidades primarias de las personas que

dependen de ésta en lo relativo a su empleo, salario, ingresos, mercancias y

servicios asi como satisfacciones sociales 0 merales. Fl principio de servicio

publico es el fundamento del concepto moderno de Relaciones Priblicas.

Las empresas sirven a muchos intereses publices. Al realizar responsabilidades

soclales. Las organizaciones sirven a los intereses de diversos publicos cuyas
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necesidades, deseos e intereses difieren y en ocaslones son conflictivos entre
sf.

Al servir los Intereses de varlos grupos, la gerencla corporativa debe equilibrar
el Justo balance de beneficlos para todos ellos, de forma tal que uno de ellos
no reclba ventajas a costa de otro. Un negoclo que tlen.e éxito al satisfacer los
intereses de sus publicos, disfruta del entendimiento y buena voluntad del

publico en general, que es el objetivo primario de las Relaciones Puablicas.

2.- Las Relaciones Publicas son una Filosofia Soclal Expresada en Declsiones de’
Politicas.

El segundo elemento baslco de Relaciones Pdblicas es la expresién de una
filosofia social en decisiones de politicas.

Cada institucion tiene politicas que definen un curso de accion a seguirse en
la conducta de una empresa. {a creacién de estas politicas, que cubren una
variedad de funciones, es una responsabilidad primaria de la gerencla. Las
decislones de politicas deben reflejar los [ntereses publicos de la
organizacion. Las politicas de decision sobre Relaciones Pablicas en una
compartia, estan dentro de las mas importantes.

Polfticas de Reladiones Pubficas. En una organizaclon, los objetivos generales
de Relaclones puablicas deben describirse en una aseveracldn concisa gue

refleja la filosofia de esa empresa hacia el pablico en general,
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Ademas de la politica general de Relaciones Publicas, se establecen para cada
plblico corporativo, politicas de Relaciones Pablicas, abarcando empleados,
accionlstas, comunidad, proveedores, distribuidores, v la prensa. La politica
para !as relaciones con cada uno de éstos publicos describe Ios inlereses del
publico al cual la compania busca senvir, asi como su filosofia secial v sus

objetivos.

3. Las Relaciones Publicas como la Accion Resultante de Politicas Adecuadas.

El tercer elemento basico de Relaciones Pablicas, es la accion resuliante de la
administracién de politicas que refleje la filosofia social de la gerencia. No son
suficientes los enunciados de las politicas, aun cuando expresen la Intencion
de la gerencia de servir al interés pablico. Para que signifiguen algo, las
politicas deben ser expresadas en acclon adecuada.

Las Instituclones son Juzgadas por lo que hacen, no por lo que dicen en sus
enunciados de polilicas. Se ha llegado a la conclusién gue Relactones Pablicas
es la fllosofia de hacer cosas que gustan a la gente vy hacerlas en la forma en
gue le gustan, vy que el hacer es mas imporiante que el decir.

La gerencia considera el efecio de Relaciones plblicas de una politica v la
contribucidon de la politica hacia la comunidad. Dentro de un programa
preclaro, una corporacion se compromete a buenas acclones de muchas
clases. Sin embargo, no puede detenerse ahi. Las buenas relaciones con la

comunidad no se edifican sobre el hacer bien. Se consiguen, no simplemente



ayudando a respaldar buenas causas, sino adoptando el papel de liderazgo
en los asuntos de la comunidad. Sintetizando, las buenas relaciones con la
comunidad son resultantes de gue la organizacion se convierta, en todos los
sentidos, en un bien ciudadano.

L.as buenas Relaciones Pablicas no pueden alcanzarse delegando la accion a
un gerente de Relaciones Publicas con su planilla de especialistas. Es una
funcion de cada Jefe de departamento en operaclén asi como del personal
directo v de linea, en la Manufactura, la Mercadotecnia v kas Finanzas.

Las politicas de cada departamento en una compania, estan deslgnadas a
mantener relaciones satisfactorlas con uno o mas publicos especificos.

La funcion del departamento de Relaciones Pablicas, es ayudar a la gerencia
en la ejecucion de estas politicas y desarrollas buenas relaciones con los

diferentes pablicos.

4. 1ias Relaciones Pablicas son Comunicacion.
£l cuarto etemento basico de Relaclones Pablicas, es comunicacidn bilateral.
Por medio de escuchas cuidadosamente a sus plblicos, y de la interpretacion
sensitiva de as sefiales que reclbe, la gerencia puede detediar cualquier
posible caida en comunicacion y evaluar y considerar la posibilidad de alterar
la naturaleza, enfoque, o énfasls de cualquier faceta de sus politicas. A través
de comunicarse con sus publicos, la gerencia revela, explica, defiende o

promueve sus politicas para asegurarse entendimiento vy aceptacion.
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Relaciones Publicas no es solo una filosofia social expresada en politicas v
acclones; tamblén es la comunicacion de esta filosofia con los publicas
relativos. Tal comunicacion es esencial para el entendimiento mutuo. Lo mas
importante, esto debe Interpretarse como el intercambio vertical de ideas y
conceptos.

No debe suponerse gue el publico entiende y aprecia las politicas y actos de
una organizaclon, o gue ésta entiende completamente al pablico. A menos
que se expliquen v justifiquen, las politicas pueden ser mal inlerpretadas vy

criticadas por el publico™.»

! Frarier Moore, H. Relaciones Publicas. Pags. 21-26
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CAPITULO 2

iPOR QUE SON IMPORTANTES LAS RELACIONES PUBLICAS?

Las organizaciones modernas se van construyendo en un sector esencial para
el desarrollo econdmico del pais, siendo cada vez mas Importante el papel de quien
tiene a su cargo, dentro de ésta, las relaciones con el Estado y con el publico, en
virtud de existir un interés privado concreto, ast como un interés pubtico.

La empresa esta ligada a la autoridad, direccidn v desarrollo de la politica del
pais, asf como al publico, a quien le va a servir mediante {a produccion de mercancias
o sewvicios, De ahi gue, frente a estos dos factores dindmicos de la sociedad
contemporanea, la funclon de las Relaciones Publicas consista en crear, en ambos
sectores, una imagen adecuada de ia empresa que representa.

En la medida gue tenga buenas Relaciones Pablicas fa empresa con todos vy
cada uno de sus publicos, en esa medida podra declrse que 1a organizacion tendrd
Exio.

Se deduce entonces que cualquier organizacién necesita de las Relaclones
Piblicas para cumplir sus objetivos con mayor facilidad y rapidez. Estos son los que
van a permitli a la empresa reclblr un rendimiento justo v equitativo del capital
Invertido, asi como oportunidades econdmicas y soclales de desarrollo en el campo

al que pertenece.
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Dichos objetivos deben estar encaminados a que la empresa proporcione el
servicio mas eficiente, a través de lodos sus componentes, para darle a cada dia
mayor prestigio ante los diversos publicos, no olvidando que entre mas buena

reputacion y el nombre de la empresa, mavor serd la capitalizacion de la compania.

2.1 Clasificacion de las Relaciones Publicas.
Segun el pablico al que se dirlgen las Relaciones Publicas se clasifican en dos
tipos:
a) Relaciones Plblicas Internas
1. Con el proplo personal de la ordanizacion,
b) Relactones Publicas Externas
2. Con los accionistas o proptetarfos, Inversionistas en general y organizaclones
financieras.
3. Conlos clientes actuates y potenclales.
4. Con los proveedores.
5. Con el gobierno.
6. Conla comunidad y los medios masivos de comunicacion.
De acuerdo a su proceso, se divide en dos tipos también:

a) "Las Relaciones Publicas en su Proceso Empirlco:
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Consiste en una serle de conocimientos basados en la practica constante de hechos,
que han servido a través del tiempo, para satisfacer el Interés piblico en beneficio de
todas ias partes Interesadas por medio de una comunicacion reciproca satisfactorla.
Las Relaciones Piblicas buscan adaptar la institucién al clima de la evolucién social,
de forma que sirvan indistintamente y en la medida de o posible tanto a los Intereses
puiblicos como a los privados.

El Publirrelacionista en su papel de enlace, contribuye en forma vilal a ese proceso;
ya que las Relaciones Pablicas son el ejercicio diario del sentido comin y de la
corlesia on los actos gue el hombre realiza, no olvidando que a finalidad es obtener

y conservar la opinion favorable de los pblicos respecto a la institucion.™

4} ‘Las Relaciones Publicas en su Proceso Técnico

El proceso técnlco de las Relaciones Publicas consta fundamentalmente de cuatro

fases:

1. Imvestigadon. Consiste en sondear las opintones, aciitudes y reacciones de las
personas  directamente  relacionadas con la politica v los actos de una
organizacion, para proceder posterlormente a evaluar la informacion obtenida;
esta tarca requiere también la determinacion de los hechos que afectan a la

empicsa paia conocer cuales son sus problemas.

* Mercado H.. Salvador. Relaciones Piblicas. Pdg. 99
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2, Flanificadion y determinacion de altemativas. Conslsie en relacionar dichas
actitudes, opiniones, ideas y reacclones con la politica y los programas de fa
organizaclén. De este modo se delerminan los intereses comunes y de esa
manera se considera lo que puede hacerse en la solucion de los problemas que
aqguejan a la empresa.

3. Comunicacion. Fase en la que se razona y justifica el curso elegido ante todos
aquelles gque pueden resultar afectados y cuyo concurso es esencial en la
solucion de los intereses comunes.

4. HAwaluacion. En este periodo se analizan los resultados de! programa vy la eficacla
de la técnica o técnicas empleadas en la acluacion que ha tenido la organizacion
con respecto al problema planteado. ™

De acuerdo en el momento ¢ situacidn en gue se aplican las Relacioncs
Publicas pueden ser Correctivas y de Prevencion:

‘Las Relaciones Publicas son utilizadas con demaslada frecuencia como una
actividad defensiva para compensar 10s errores de la gerencla en sus tratos con el
publico. Cuando se enfrenta a una situaclon de crisis como lo es una huelga, una
demanda o una investigaclon gubernamental, la gerencia puede tener que recurrir a
su organizacion de Relaciones Publicas. Esla estrategia de intentar combatir la
oplnidn publica desfavorable es llamada alarma de fuego con Relaciones Publicas

Correctivas. Cada practicante debe encararse a la posibilidad de crisis en algin

“ibidem. Pag 99
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momento, pero hasta donde sea posible debe esforzarse para anticipar puntos
problematicos, v, por medio de la planeactdén, hacer énfasis en las practicas
preventivas de Relaclones Pablicas.

Las Relaciones Publicas efectivas no son una actividad emergente o
lransitorla, sino un esfuerzo continuo de transmitlr una institucion hacia el pablico,
de asegurarse del entendimlento del ptblico y su buena voluntad. Las Relaciones
Publicas por si no danaran confianza y respecto; una buena reputacidn no se puede
adquirlr de la noche a la mafnana.

Las Relaclones Publicas no son un sustituto de la buena gerencia o uha cura
milagrosa para malas politicas, productos o senicios. Una organizacion mal
administrada se encontrard con que es en vano tratar de lograr buena reputacién por
medio de un programa de Relaciones Publicas. El dasto de fuertes cantidades en
atenciones, nunca puede sustituir el éxito a las practicas adecuadas™

En resumen, deneralmente se observa gue solo en caso necesario, en
algunas organizaciones, se utilizan las Relaciones Publicas para llevar a cabo alguna
aclividad emergente para salvar, mejorar o bien restawrar la imagen de la
organizacion; éstas son las Relaciones Piblicas Correctivas.

£n cambio, cuando se lleva a cabc un Plan de Relaclones Publicas, el cual
contlene fllosofia, principios, objetivos vy politicas, es decir, se utllizan Relaclones

Publicas preventivas y e5 casi seguic gque estas contienen toda la Informacion

1* Frazier Moore, H. Relaciones Publicas. Pégs. 26 y 27
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necesaria para evitar cualguier problema que afecte a la opinidn publica de forma

negativa para la organizacton.

2.2 Dénde se Sitltan las Relaciones Publicas Dentro de la Organizacion.

‘Como consecuencia del crecimiento de las empresas, a través del
incremento de los departamentos existentes y la creacion de otros, los problemas se
multiplicaron debido a que cada vez fue mds necesario mantener un flujo de
Informacion de los objetivos v politicas de las empresas, a fin de conservar una
buena imagen de las mismais.

Consecuentemente, en las corporaciones se sintid la necesidad de crear un
departamento de Relaclones Publicas a fin de lograr la maxtma eficiecncla en los
sisternas de infarmacion, tanto a propios como extranios, para difundir esta imagen.

Dicho depariamento reporta directamente a la gerencia general a quien
informard del desarrollo y resultado de las funclones a su cargo.

No hay que olvidar que la auteridad de un jefe de Relaciones Piiblicas es staff v en
consecuencia corre hacia arriba, es decir, hacia el funcionario del cual dependa para
que éste sea quien imponga las ideas y sugestiones de las propuestas hechas por

este.

36



A continuacion se presenta un organigrama en el que se muestra la ubicacion
mas generalizada actualmente del departamento de Refaciones Pdblicas en la

empresa.*s

FIG.C

: PRODUGCIOP_‘ VENTAS

En muchos casos se piensa gue el departamento de Relaclones PUblicas debe
ser tomado en cuenta como asesoria unicamente, por o tanto se le sitda en nivel de
slaff. Mas adelante se presentard este mismo departamento visto como area
funcionat de la organizacién.

Las Relaciones Publicas estan relacionadas con todas las relaciones entre los

hombres. No reemplazan a otras actividades especializadas como las relaciones con

¢ Mercado H., Salvador. Relaciones Publicas. P4gs. 90 y 91
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los dlientes o las Relaciones industrales, pero pueden y deben contribuir a ellas en

muchas formas, tanto en la toma de declsiones generales como el trabajo diaric.

Bl asesor de Relaciones Publicas. Para obtener el respeto vy la cooperacion de la
direccldn de una organizacion, la persona responsable de las Relaciones Publicas
debe estar muy bien dotada, es decir, debe conocer bien todas y cada una de las
areas especificas de la ordanizaclon, asi como su funcionamiento y quienes las
confarman, debe conocer todos los productos y servicios que se ofrecen, los diversos
tipos de publicos que con los que se tienen relacion, saber elegir y manejar los
diversos medios que se utilizan para dar a conocer la imaden de la empresa, saber
escuchar y ser escuchado para poder obiener el apovo de todos las personas que
componen al ordanismo social v asi obtener 10s resuitados que se esperan dentro de
las Relaciones Publicas del mismo. Ademas de conocer al pablico de la organizacion,
debe conacer profundamenlte el grupo directivo con €l cual va a wabajar. s esenclal
que conozca también las bases de la organizacion, los objetivos, la competencia, el

personal, los productos y los servicios.

Poseyendo estas cualidades bdsicas pucde rendir su mayor scrvicio a la
direccidn ayudando a la adopcion de una politica. Una politica acertada puede
consegutr una buena disposiclon, comprension y colaboracion.

La mayoria de I0s autores apoyvan la poslcion de gue ¢l departamenio de
Relaciones Publicas es y debe scr a nivel consultoria o asesoria solamente (staff), ya

que debe tencr comunicacion exclusiva con la alla direccion. Pero hay otros autores
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mas practicos que recomiendan la integracion de esta drea a la organizacion como
parte fundamental y funcional de ésta. Lo cual se explicard mas adelante.
:Debe estar integrada a la empresa la organizacion de Relaciones Publicas?
‘Existen argumentos validos a favor de una y ofra respuesta, pero si se establece una
comparaclon salta a la vista que una organizacion de Relaciones Piblicas Integrada
en la empresa tiene un mayor valor gque la otra solucion. Las razones para Hegar a
este punto se pueden resumir en las sigulentes:
1° Forma parte de un mismo equipo y puede tener un conocimiento mds estrecho
tartto de la organizacion como de los pro‘ductos 0 servicios que vende.
2° Sus actividades estan mas integradas en las secciones que fijan la politica de la
empresa y, como resultado, la reputacion de las Refaciones Plblicas es mayor en los
Ambicntes Perlodisticos.
3o Tiene mas posibliidades de obtener informaddn que cualquler experto en
Relaciones Publicas fuera de la empresa, va que puede disponer directamente de
todas las fuentes Informatlvas técnicas v comerciales de la misma.

En contra de estas ventajas se debe indicar el hecho de que un especialista
en Relaclones Plblicas independiente, sobre todo st gestlona las campafias de un

clerto numero de clientes, puede hacer gala de una amplia experiencia, y. al haber
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estado relacionado con varias empresas, conocerd un mayor numero de canales de

comunicacion®™.

RECURSOS
PRODUCCION VENTAS FINANZAS HUMANOS
DEPARTAMENTO: {2 DE.

RELACIONES PUBLICAS
]

[ | | |

RECURSOS
PRODUCCION VENTAS FINANZAS HUMANOS

FIG. C1
El departamento de Relaciones Pablicas interrelacionado con todas y cada una

de las Areas Funclonales de la organizacion

T Mercado H., Salvador. Mercadoteonia Industrial, Phgs. 181 y 182
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2.3 Publicos a los que se Dirlgen las Relaciones Publicas.

Concepto de Publico:
Conjunto de los que participan de unas mismas aficiones, o concurren con
preferencla a determinado lugar.,
Conjunto de los reunidos en deterrminado lugar para asistir a un espectdculo o con
olro fin semejante.

Enciclopedia Microsoft Encarta 1999

2.3.1 El Publico: Concepto y Clasificacion
“Es un clerte numero de perscnas que tlenen entre si un punto o varios de
afinidad, y ante tos cuales deben utilizarse diferentes métodos. Tanto la informacion

como la accion de las Relaciones Publicas deben ser, en consecuencia, selectivas.

Clasificacion:
*Especificamente, el pablico se divide en dos grandes sectores:
1} El gque tiene una relacién directa con la empresa

2) El que tiene relacion indirecta o ninguna con la empresa’™

“"Mercado H., Salvador. Relaciones Publicas. Pig. 18
ibidem. Pags. 20y 21
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Para comprender mejor lo anterlor se cuenta con 10s siguientes cuadros:

Agrupacién Natural.
/’
(~ jévenes
hombres \
Segn él Segin < Adultos
sexo < /' la edad
mujeres
FIG. D Anclanos
f Personal Directivo
Enla Personal Jerdrquico
empresa Capataces
Empleados
Segun la 4
Autoridades de poderes
pablicos
actividad Altos funcionarios piblicos
Directivos de la empresa
jefes de industria o comercio
Profesores y maestros
F 1
e::;eds: @ -< Estudiantes
Profesionales liberales

Rentistas y jubllados
Amas de casa
Agricultores
Comerciantes
Varios

FIG. D1



Agrupacion Especifica

Personal de la empresa

\ i Acclonistas y financieros

Que tiene relacion directa con Proveedores y acreedores

la empresa Comerclalizadores
Clientes

FIG. D2

Vecinos de la empresa
Familiares directos del personal
Pablico en general

Poderes publicos

Que tiene relacion indirecta Competidores y ramos afines

0 ninguna con la empresa Organos de difusién periodistica
Ensefanza publica y privada
Agrupaciones e instituciones de
interés

Pdblico, de orden cultural, social,
deportivo, clentifico o caritativo.

\.

FIG. D3
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‘Otra clasificacion de los publicos de acuerdo a su relacidén con la organizacién es la

sigulente®:n

FIG.
G. E INTERNOS p| ACCIONISTAS L

EFECTIVOS
CLIENTESY
CONSUMDORES

DISTRIBUIDORES
PROVEEDORES

PUBLICOS

P(E)FCIALES
1CLIENTES '

EXTERNOS -

INDIRECTOS

ALES.
LABORALES. EMPRESARIAS.
DE SERVICIO.

LA COMUNIDAD

2.3.2 ia Opini6én Pablica.

*Considérase como {a posicion mental adoptada, v opinidn sustenlada, por la
mayoria del publico sobre una idea, informacién o hecho.

En consecuencia, existe una opinidon siempre y cuando colncida entre si fa
posicion mental de la mayoria de un publico dado. De no darse esa mayoria, habran
opiniones diversas del pablico, pero no opinidn publica.

Para los fines de las Refaciones Publicas, la concretacidn de una opinién

publica, favorable a la empresa que las realiza, es la meta definitiva, ya que

¥ Dante llescas, Washington, Cémo Plancar las Relaciones Pablicas. Pig. 60



fepresentara la Imagen de la empresa que la accion psicologica tiene por mislon
inculcar en cada uno de los grupos de publico. Lo que el publico piense, lo que crea
de la estructuraclon, finalidades, actos y actitudes constitulifa la imagen de la

empresa en la opinién pablica."

2.3.2.1 Teoria de Gustave Le Bon

'En las Relaclones Pablicas hay gue tener muy en cuenta las caracieristicas
que adquiere y que plerde el ser humano cuando se constituye en grupo. Esto es
necesario por cuanto, las Relaciones Piblicas son dirigidas a grupos y no a individuos
aislados.

Como o sefala Gustave Le Bon, el Individuo al integrar un grupo pierde gdran
parte de su cualidades personales de inteligencia, equilibrio, razonamiento 16gico y
sensatez, para adquirir la unidad mental de fas muchedumbres. Es decir gue por el
solo hecho de integrar urt grupo afin, los individuos adquieren una especte de alma
colectiva que les hace pensar, sentir y obrar de forma diferente a como la harian
cada uno de ellos aisladamente.

Este factor de psicologia colectiva descubiento y analizado por Le Bon, debe
ser tenido en cuenta al programar cualquier accion de Relaciones Piblicas, que a la
luz del andlisis y de la opinion individual pudiera parecer correcta y acertada, pero al

ser aplicada al grupo puede produdr reacclones diferentes u opuestas.»

'Mercado H., Salvador. Relaciones Piblicas. Pig. 19.
2 thidem. Pag. 22

45



Se dice que las Relaciones Publicas deben empezar dentro de la empresa.

Cada departamento, cada seccin y cada persona que trabaja en la empresa debe

ser, pues, un agente transmisor de la imagden a través de su comportamiento, sus

palabras y sus actos hacia el publico.

Con la transmision de una correcta imagen debe lograrse establecer una

cantidad de corientes favorables hacla la empresa provententes de diferentes

sectores:

Consumidores

Piblico en
General

| Consideracién

Proveedores

Confianza

Personal

Competidores

Orgullo

F1G.F

colaboracién
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24 Relaciones Publicas Internas.

Las Relaciones Pablicas Internas son aquellas que se realizan en el interior de
la organizacldn, su pablico objetivo son tedas las personas que laboran en él
Algunos autores consideran también publico interno de las Relaciones Piblicas a los
familiares de los ermnpleados, puesto que tamblén las afecta, directa o [ndirectamente,

cualquier acontecimiento gue suceda en fa organizacion.

2.4.1 Importancia de las Relaciones Pdblicas Internas:

"Las Relaciones Publicas internas, es decir, las gue se establecen entre los
directivos v los empleados, buscan una comunicacién reciproca entre ambos, que
tlenda a lograr gque el personal de la organizacion colabore satisfecho con efla y, por
tanto, sus actitudes hacla fa empresa sean positivas mediante la aportacion de todo
su apovyo. Estas actitudes favorables del personal hacia la organizacion son
indispensables para que ésta pueda lograr sus objetivos.

Otro factor que resalta la Importancia de las Relactones Publicas con et
personal es el hecho de gue este Gltimo es un importantisimo transmisor de la
imagen de la organizacion hacia otros publicos, a quienes logicamente transmitird 1
rmisma Imagen que él reciba. De aqui la importancia de que la organizacion emplece
por establecer unas buenas relaciones internas, antes de iniciar las externas. Unas
malas relaciones Internas no pueden originar unas buenas relaciones externas.

Incluso, cuando las primeras sean buenas v la organizacion se disponga a emprender
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¢l programa de relaciones con el exterior, su personal debe ser el primero en saber lo

que va a emprender, como se va a realizar y por qué™

2.41.1 Refaciones Pablicas con el Personal de la Organizacion.

'Los objetivos principales que persiguen las Relaciones Publicas Internas con

esie grupo en especial son los siguientes:

+*

Crear en la direccién de la firma la responsabilidad de las buenas relaciones
internas.

Establecer una linea de conducta empresarial.

Hacer conocer la trayectoria, 1as realizaciones v [os objetivos que persigue la
empresa.

Mejorar la comprension del personal sobre los factores externos e Internos
que afectan a la empresa y al personal.

romentar el orgulio de pertenecer a la empresa.

Alentar a los empleados vy obreros a pradiicar las Relaclones Publicas en sus

contactos con el exterior de la organizacion.™

* Rios Szalay, Jorge, Relaciones Publicas. Pags. 21 y 22
*Mercado )., Salvador. Relaciones Publicas, Pag. 33
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2.4.1.1.1 Preceptos Basicos para las Relaciones Publicas Internas.

Considerar 1as necesidades del personal.

"La organizacion esta compuesta por seres humanos que buscan satisfacer
necesidades de diversa indole a través del trabajo y que, tratar de satisfacerlas es una
de las responsabilidades sociales de aquella. 1as necesidades que busca satisfacer el
ser humano no se reducen a las econdémicas o materiales, sino que abarcan también
otra clase de necesidades muy importantes, las de tipo psicologico. A continuacion

se presenta la Clasificactdén de Howard Wilson de este tipo de necesidades:

1. Necesidad de pertenecer a algo. Bl hombre slente la necesidad de Identificarse
con otios hombres, requiere pertenecer a un grupo que sea mas fuerte que él.

2. Necesidad de dignidad. Bl hombre llene sus propios principios sobre orgullo y
dignidad y busca satisfacerlos, en gran parte, a través del trabajo. El empleado
adqgulere un sentimlento de dignidad sl sabe que el trabajo que realiza es
Importante y que merece ia estimacion social e individual. Por el contrario, si cree
que lo que realiza no es trascendente y que €l es sdlo un engranaje mds dentro
de una enorme maquina, su Interés por el trabajo disminuira. ‘De aqui la
importancia de que a cada empleado se le reconozca y se le dé a conocer en
forma sincera la importancla que tienen para la organizacion las labores que

realiza. No importa el nivel jerdrquico ¢ la categoria que se dguarde dentro de la
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organizacion, todos los trabajos tlenen su Importancla relativa y hay gue
reconocerla.

. Necestdad de seguridad. Para el empleado, seguridad significa que se le
proporcionard empleo permanente, con un sueldo Justo; que tendra la
oportunidad de adquirlr conocimientos que le faclliten trabajar en otra parte si
llega a necesitarlo. La seguridad puede implicar también que la organizacion fe
proporcionard justos programas de seguridad social, tales como serviclos
medicos, ayudas economicas, Jubilaciones remuneradas, etc. También puede
significar que el empleado pueda expresar libremente sus opiniones sin temor a
represalias.

. Necesidad de perfeccionamiento o de meforamiento personal  H ser humano
tiene un ansla de mejorar, natural; necesita sentir la conviccidon de que avanza
hacia fa consecucion de un objellvo de mejoramliento o superaclon personal que
€l mismo se ha fijado de acuerdo a sus capacidades. Generalmente el empleado
desea saber o sentlr que estd aprendiendo algo nuevo o estd mejorando su
trabafo y que tlene posibilidad de progresar. Para satisfacer esta necesidad la
organizacion deberd preocuparse por eslablecer programas de desarrollo de
personal gue incluyan entrenamientos o cursos de capacitacion y promociones.

. Necesidad de podem.'eadoa Et ser humano necesita sentirse capaz de crear atgo,
tener fa oporiunidad de sugerir y desarrollar cosas nuevas. Se debe tratar de
satisfacer esta necesidad propiciando la participacion del personal, mediante sus

sugerencias para la mejora de sistemas, procedimientos y técnicas, vy estimulando
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6. su habllidad creativa medlarte incentivos, concursos, buzones de sugerencia,

elc.'»

Mostrar interés por los asuntos y problemas del personal

Se debe mostrar interés por ef personal y debera ser auténtico y no simulado.
Para mostrarlo se deberda promover que los empleados emitan sus opiniones y
puntos de vista, manteniendo para ello fuentes de comunicacion fluidas, incluyendo
entrevistas con el personal sfempre que lo sollcite, encuestas de opinién, buzones de

sugerencias, etc.

Emprender una acclon inmediata para la solucidn de los asuntos y problemas del
personal.

Esta seré la forma de demostrar gue el interés mostrado por fos problemas def
personal es auténtico. Es decir, la organizacion no deberd conformarse con oir vy
conocer los problemas que aquejan a sus recursos humanos, sino que deberd

preocuparse, ademas, por tomar acciones inmediatas tendientes a lograr su solucton.

R jos Szalay, Jorge. Relaciones Piblicas. Pig. 21.
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Establecer una comunicacion reciproca, sincera y ibre entre los recursos humanos de
la empresa.

En la practica se requicre of Intercambio de puntos de vista opuestos para
después poder encaminar un esfuerzo comin a la concillacién de las diferencias en
beneficlo del mejor interés de todos. La empresa deberd, por tanto, establecer
medios fluidos de comunicaclon ascendente y descendenie con su personal. La
ascendente tendrd como fin conocer los problemas del personal, sus buenas y malas
opiniones acerca de la organizacion y los motivos en que éstas se basan, asi como
saber qué es lo gue los empleados desean saber acerca de la empresa. La
comunicacion descendente buscard Informar al personal sobre los planes, objetivos y
politicas generales de la organizacion; las razones fundamentales por las cuales se
toma tal o cual medida que puede afectarlos; los reglamentos de trabajo y sus
fundamentos; los camblos importantes en la estructura de la organizacion, etc., asi
como algunas otras cuestiones gue ¢l perscnal manifieste gque desee conocer.

El éxito final de la empresa depende de la actitud de todos v cada uno de sus
componentes; por lo que es necesarto que los empleados tengan la sensacton de
seguridad en cuanto a su empleo se refiere, lo cual se desprende del desarrollo, por
parte de ta organizacion, de una relacion saludable con el empleado.

2.4.1.2 Accionistas e Inversionistas.

Los objetivos que se persiguen con este segmento son los siguientes:

X Mantener y acentuar el interés por la empresa.
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A Lograr una relacion mas estrecha entre accionlistas y empresa.

A" Lograr gue los accionistas sean difusores del prestigio de la firma

~ Alentar a los acclonistas a hacer use de los serviclos y/o productos de fa
empresa.

~ Asegurar el apoyo de tos accionistas como fuente de nuevos capitales.

2" (Crear nuevos Intereses en el inversor,

2 Fomentar en el accionista su responsabilidad como proptetario.

2.4.1.2.1 Hementos Importantes para los Accionistas e Inversionistas.

Es indudable que los accionistas e inversionistas estan interesados en primer
lugar, en fos dividendos que puedan percibir; sin embargo, existen otros muchos

datos de la empresa que pueden interesarles:

SHuacion Financlera en General

Ademas de dar a conocer a los accionistas los estados financieros, la
organizacion debera proporcionales otras informaclones relativas a la situacion
financiera que hagan ésta mas comprensible, tales como explicaciones sobre la
retencion o reparticion de dividendos, normas legales de caracter fiscal que afecten a
la empresa, ciertos conceptos de gastos que sean de importancia, comparaclones
con ejercicios anteviores y las razones de las diferencias notables, la posible situacion

financiera futura, factores econdmicos externos a la empresa que hayan afectado su
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sltuactdn financiera, y, en general, aquellas otras explicaciones que aclaren el

significado de los datos aparecidos en los estados financieros.

Productos y Servicios

Los acctonistas no podran hablar acerca de su empresa si no conocen sus
productos yfo servictos. Si no es posible que los conozcan fisicamente, deberian
conocerlos por otros medios, o al menos tener una idea sobre las caracteristicas y
variedad de los mismos. Es recomendable que los productos o serviclos nuevos se

den a conocer a los accionistas antes que al publico consumidor o usuario.

Actividades de Investigacion

Los accionistas e Inversionistas se Interesan por la investigacion tanto s
comprenden o no su significado, porque ésta ha llegado a convertirse en un término
de progreso. Las Investigaciones tendientes a crear nuevos productos o a mejorar los
actuales, los nuevos sistermas y procedimientos, el empleo de nuevas materias
primas, las nuevas técnicas, los nuevos equipos, etc., son temas sobre los que deben
darse informacién a los accionistas e Inversionistas. Otra razon por la cual es
importante Informar a los acctonistas sobre las labores de investigacion es porque en
ocaslones la Invcrﬁlén en estas aclividades serd tal que podrd significar una reducclon

en el reparto de dividendos,
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Sltuacion de la Mercadotecnia

Se deben ofrecer a los accionistas informaciones referentes, por ejemplo, a
tos productos v/o servicios de la empresa en el mercado, los Incrementos o
reducciones notables de ias ventas en relacién con periodos antertores y sus pasibles
causas, la realizacion de investigaciones de mercado y sus resultados mas
sobresalientes, las actividades de desanrollo de productos y/o servicios nuevos o

mejoras a los actuales, etc.

Situacion de las Relaciones Laborales

Por ejemplo, la firma de nuevo contrato colectivo de trabajo, la creacion de
nuevos puestos, la existencla o solucion de problemas con el sindicato que pudieran
ocastonar una huelga, la realizacion de andlisis y evaluacion de puestos o calificacién

de méritos, el aumento general de sueldos, etc.

Otros informes sobre la situacion Administrativa General
Estos informes pueden referirse a asuntos tales como objetivos, politicas y
planes generales, nuevos sistemas y procedimlentos relevantes, nuevos equipos,

expansion de la empresa.

Los especialistas en Relaclones Plblicas deberan asesorar a los encargados de
solicitar apoyo economico y créditos a las organizaciones inversionistas y financieras,

enlo referente al diseno y contenldo de los informes que deben presentarse.
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El o los especialistas en Retaclones PUblicas deberan establecer vinculos con
aqueltas organizaciones que consideren como posibles financladeras de la
organlizaclon.

Un punto importante que no se debe olvidar son las Relaciones con el
consejo de Administracion, el cual hasta hace poco no se consideraba de mucha
importancia en cuantc a su Inferencla dentro de las actividades de Relaciones
Pablicas. Sin embargo, constituye uno de los elementos importantes dentro de la
organizacion.

El reconocimiento del encargado de las Relaciones Publicas por parte del
Consejo vy el constante contacto de éste dentro del Consejo ayuda a evitar que se

cometan erores de Relaciones Ptiblicas en la toma de decisiones.

2.5 Relaciones Publicas Externas.
Imponancia:

La Importancia de esta funclon radica principalmente en el conjunto de
actividades que promueven enire cada uno de los sectores sociales que estdn
enlazados con la organizacion, la mutua comprension, asi como la reciproca y
permanente solidaridad de cardcler econdmico-social en concordancia con la

finalidad general de la organizacion,
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2.5.1 Relaciones Publicas con los Clientes.

Los objetivos generales que persiguen las Relaciones Pablicas en o referente

alos Clientes son los siguientes:

)

)

Determinar la opinién def cliente sobre los productos o serviclos.

Fomentar la honestidad y veracidad en las relaciones del personal de venta con el
cliente.

Mejorar las atenclones y serviclos.

Informar sobre {os productos, servicios, politicas y objetivos de la empresa.

| Proporclonar la satisfaccion correspondiente a las quejas y sugerenclas, del

cliente.

Suministrar la Informaclon que el consumidor requlera sobre la empresa.
Cooperar con los representantes de consumidores, en la educacion e
infermaclén de éstos.

Suministrar al cliente fa informacion y las instrucclones necesarias para el buen
uso de los productos o servicios.

Lograr que el cliente adquiera confianza en la calidad, rendimiento, etc., de los
productos y en la rectitud de la entidad.

Hacer sentir al dienie que, cualquiera que haya sldo el monto de su compra, la
empresa le brindara su conslderacion, despertando en &l ef sentimiento de que

la firma le dedica especial atencién y agradece haber sido elegida por él.
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No todos los dientes son iguales, por 1o tanto se debe ofrecer un diferente trato a
cada tipo de cllente, puesto que tienen diferentes tipos de necesidades:

1. Comerclantes. La empresa neceslta comunicarles a los comerciantes que estd
compenetrada con sus necesidades y demandas, tamblén hacerles sentir que
sabe gue esas demandas y requerimientos de productos o servicios que ellos
sollcitan, son proporcionados en lugar, tiempo, calidad y precios apropiados. Las
Relaclones Pablicas han de lograr una corriente de buen entendimiento entre los
comerciantes y la empresa, a fin de lograr la mayor comprension entre ambos.

Z Industriales. {a funcion de Relaciones Pablicas de la empresa, procediendo con
apego a las normas de la verdad y de la honestidad, uniendo a las palabras los
hechos, ha de preccuparse por conocer lo que los industriales con los que tiene
relacién, desean y esperan de la institucion, para que ésta ajuste sus planes y
programas de trabajo a la realidad de lo que de ella se desea y se espera.

3 Consumidor ultimo. En este punto se considera que la empresa se encuentra
frente a las necesidades que son la causa, la razén de sery la meta a alcanzar.
Ahora bien, la utilidad que esos salisfactores representa, debe ser reconocida por

los grupos soclales directamente relacionados con la actividad de la empresa, va que

la culminacion del éxito serd cuando se logre 1a permanente solidaridad entre la

Iﬁstitucién y los sectores del publico consumidor a los que sirve, entablando una

corriente de informacion constante, para una reciproca comprension de sus objetivos

y un esfuerzo comun para que sean realizados.
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Las Relaclones Plblicas no deben perder de vista estos tres preceptos basicos
para mantener mds y mejores lazos con la clientela:
1. Tener en cuenta los puntos de vista del cliente.
2. Serveraz en la comunicacion con el diente.
3. Atender invariablemente con esmero alos dientes.

Se puede decir gue no solamente en lo que a los chentes se refiere se deben
ulillzar estos puntos, sing con todos vy cada uno de los plblicos que se relacionan con

la organizacién, va que todos son clientes potendiales.

2.5.2 Relfaciones Publicas con el Gobierno.

Es sumamente importante la opinién de este sector hacia la organizacion, una
campafia de Relaciones plblicas hacla ef goblerno, debe tender a expresar y a
demostrar que nuestra empresa €s operada con alta eficiencia técnica, comerdal vy
adminisliativa v que desarrolla con sentido e cooperacién al pals su funcion de
serviclo social; ademds, que constituye una fuente de trabajo que cubre una
necesidad del pais y que consume producios naclonales beneficiando de esta

manera la economia nacional.
Objetivos:

¥ Mantener Informados a los poderes publicos sobre los fundamentos econdmicos

y sodiales que justifican la existencia de la empresa.

59



# Mantenerlos informados de su evolucion.

# Cooperar y oblener la colaboracion en programas educaclonales en beneficio de
la socledad.

% Cooperar vy obtener la iniciativa en colaboraciones de fomento comerclal e
industrial.

% Lograr una perfecta comprension de las relaclones empresa-mano de obra y de
los problemas de produccion.

% Estimular el apoyo de los poderes piblicos y la eliminacién de disposiciones que
puedan afectar el desarrcllo de la empresa.

Crear el clima necesario para predisponer a la aprobacion y vigencla de disposiclones

que faclliten la evolucion de la empresa.

2.5.3 Relaciones Publicas con Proveedores y Acreedores.

‘Para los proveedores de malerlas primas o0 materiales, las persona mdas
Importantc es qulen le compra sus productos, y para la empresa a su vez, estos
proveedores son un elemento vital, ya que requiere de ellos para cubrir sus
necesidades de produccion, por lo que es necesarto que ambas partes mantengan
entre si las mejores relaclones posibles.

La funcion de Relaciones Pablicas s tratar de flevar la conviccion a cada uno

de ellos, de que fa Institucion se Interesa sinceramente por la prosperidad de sus
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relaciones y en conocer los objetivos de los proveedores, asi como en cudles de ellos
puede de alguna manea coadyuvar a su reallzacion,

Una corrlente de este tipo dard lugar a que proveedores y empresa se
planteen los problernas comunes que les afectan, para buscarles la mejor solucion.

No solo se requiere el empleo de las Relaclones Publicas en el aspecto directo
de compra-venta, sino en el de créditos, que generalmente estan involucrados en
este tipo de operaciones.

Con respecto al crédito, no s6lo es necesario una buena sftuacion financiera
para poder obtenerio, siﬁo que es indispensable que la compafia gue solicite el
crédito pueda contar con una buena reputacion a los ojos det acreedor, £n este
aspecto, las Relaciones Puablicas de la empresa tienen también especlai
consideraclon.

Los bancos en particular, tienen una especlal Importancia en las Relaclones
Pubiicas de la empresa. Constituyen una de las fuentes de informacion logica para
los proveedores y acreedores que quieren conservarlos al corriente respecto a la
reputacion crediticia de las empresas.

De lo anterior se desprende que la forma en gue la empresa maneje sus
relaclones con ellos serd de vital importancia para ésta vy, por lo tanto, los ejecutivos
de una compania tienen la responsabilidad de crear y mantener relaciones cordiales

todo el tiempo con los funcionarios bancarios.™

¥ Mercado H. Salvador. Relaciones Publicas. Pigs. 131-132.
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"Otra razon mas de la imporlancia de las Reladones Pablicas con los
proveedores, es el hecho de que éstos no sdlo suministran productos y/o servichos,
sino que ademas pueden ser fuente de vallosa informacién gue en ocasiones no
pbuede consegulrse por otros medios. Esta Informacién puede referirse, por ejemplo,
& sugerencia de preclos, criticas constructivas sobre productos y/o serviclos de la
empresa, tendenclas de ia moda, estadfsticas vy estudios de mercado, ideas para la
Publicidad y promocion de venlas, asesoria técnica, etc. Las Relaciones Ptblicas
pueden ser de enorme ullidad para lograr que todas eslas importantes

Informaciones eslén siempre disponibles para la organizacion* »

Preceptos Basicos para las Relaciones Pablicas con los Proveedores y Acreedores.

7 ’Los proveedores deber ser tratados de la misma manera en gue la organizacion
desearia ser tratada por sus propitos clientes, leniendo en cuenta que las
negdociaciones con ellos no stlo son necesartas y benéficas para los mismos, sing
también para la organizacion.

2 Es praciica recomendable en la funcion de compras, el promover la concurrencia
de diversos proveedores para un mismo producto o servicio, a fin de poder
seleccionar el mejor de ellos; por ;anto, se deben mantener Relaciones Pablicas

no solo con las fuentes de suministro actuales, sino también con otros

7 Rios Szalay, Jorge. Relaciones Piblicas. Pég. 70
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proveedores potenciales, lo cual es ademds una buena medida para prever
posibles urgencias.

Nunca se debe pedir a un proveedor una cotizacion o presupuesto, a menos gue
en realidad se plense considerar seriamente su oferta.

Se debe comprar al preclo Justo del mercado, considerando las caracteristicas del
producto o servicio v las condiciones ofrecidas por et proveedor; es decir, se debe
evitar la practica de presionar, a toda costa, al proveedor para conseguir de él un
precio mucho menor a la cotizacldn normal y justa del mercado, va gue ello con
frecuencia redunda en perjuldo para ambas partes.

Solo excepcionaimente se debe permitir a los compradores hacer contraofertas a
los precios colizados por los vendedaeres. Es posible que haya otro proveedor que
ofrezca el mismo producto o servicic mas barato vy en las mismas condiciones.

Se debe procurar, slempre que sea posible, la concentracién de compras de un
mismo producio o servicio en un solo proveedor. En circunstancias normales,
diversificar los proveedores para la compra de un mismo producto o serviclo, de
tal manera gue se hagan pedidos de pequena cuantia a cada uno de ellos, no
suele tener ventala y si en cambio puede originar problemas. Ademds, es blen
sabido gque normalmente se obtienen mejores precios, y en general mejores
condiclones de compra, cuando mayor es el volumen de los pedidos.

Los términos de los pedidos o contratos convenidos deben ser claros y conclsos,
de manera gue no haya lugar a la menor duda respecto a las condiclones

aceptadas por ambas partes. En ellos deberdn especificarse serviclos, calidad,
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precios, fechas y condiciones de pago vy de entrega, descuentos y demds
condiciones convenldas; de esla manera, se evitardn posibles problemas con los
proveedores. Los acuerdos de compras puramente verbales son con frecuencla
origen de desavenenclas con los proveedores.

Cuando un proveedor se encuentre en dificultades v esté dentro de las
posibliidades de la organizacion ayudario, se debe hacerlo.

Se debe evitar cancelar los pedidos o devolver las mercancias sin razones blen

fundadas.

12 Todos los compradores deben conocer bien tanto las politicas de su

zZ

deparlamento como las generales de la organizacion y normar su actuacion con
apego a ellas. Por su parte, la direccion de la organizacion deberd preocuparse
por revisar periédicamente dichas politicas v actualizarlas de acuerdo con las
circunstancias reinantes.

Se debe poner especial atencion en evilar el soborno a los compradores de fa
organizacién bajo cualquiera de sus formas. Para evitarlo, la organizacion debera
establecer normas estrictas y politicas que prohiban claramente la aceptacion de
presentes de gran vator por parte de los compradores, y darlas a conocer a los
provecdores. la organizacion deberfa tener en consideracion que los
com;ﬁradores blen remunerados mas dificimente aceptan tales situaciones.

fs recomendable que los compradores visiten a los proveedores de vez en
cuando. Estas visltas constifuyen un excelente medio de comunicaclén para

mejorar las relaclones con este publico; ademds, pueden aliviar las pequenas
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desavenencias que pudieran existir con los proveedores, mas facilmente que
otros medios mds impersonales. Los proveedores pueden ver con buenos ojos
estas visitas, ya que es posible que los compradores hagan observaciones
interesantes o sugerencias de valor al ver los procesos de produccion, de
empague, de distribucion, etcétera.

Hay que evilar la praciica de comprar a una organizacién Gnicamente por el
hecho de que también sea nuestro cliente. En clertas ocasiones puede ser
acertade comprar a las organizaciones que le compren a uno, pero hay gue
conslderar stempre qu,e las compras deben realizarse sobre la base de libre
competenda en la gue los faclores a considerar sean el precio, la calidad del
producto o servicio v las demds condiciones ofrecidas por el proveedor, pero de
ninguna manera ei simple hecho de que este Gltimo sea a la vez cliente nuestro,
ya que el tomar como factor determinante esto, nos puede llevar a una mala

seleccion y reputacion”. »

2.5.4 Relaciones Publicas con la Competencia.

"La practica modema nos muestra que las empresas deben unirse, formando

asoclaciones de los diferentes ramos de la industria o el comercio, para hacer frente

comun a los problemas y divergencias que surjan, asi como para ampliar sus

mercados. £l progreso de los negocios se basa en la existencia de la libre

* [bidem. Pégs. T1-73
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competencia, a fin de que el piblico consumidor o usuario de los servicios pueda
comparar, en sus respectivos casos, 1a eficiencia, la calidad, el precio, la oportunidad,
la utilldad practica, etc., de los articutos v de los servicios que son lanzados al
mercado.

La funcién de las Relaclones Piblicas es buscar la unificacién de los motivos
que son comunes a los grupos de competidores para, en forma comin, difundirlos
adecuadamente.

Entre los motivos anteriores se cuentas éstos:

v" Fabrican ¢ elaboran produdos o servicios similares;

v’ Concurren practicamente a los mismos mercados;

v’ Necesitan similares tipos de materias primas o materiales, y

v En muchos casos tienen las mismas fuentes de aprovisionamiento.

Por todo lo anterlor, la funcién de Relaciones Pablicas debe promover y afianzar
el verdadero espiritu de solidartdad entre las empresas competidoras, no tan sélo
para evitar choques de Intereses econdmicos, sino fundamentalmente para que cada
grupo se organice como célula de ia Iniciativa privada, a fin de lograr un desarroflo
mds efectivo y evilar, por consiguiente, un estancamiento del progreso individual y
colectivo.

El arma fundaméntal de las Relaciones Publicas la constituyen fas comunicaciones y,
sin lugar a dudas, una de las formas mds efectivas con que cuentan las empresas

para lograr comunicacion, lo son las asaciaciones de comerciantes y de industriales.
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En México, la existencia de este tipo de asoclaciones con forma legal es de
fecha bastante reciente, pues su primera reglamentacién data del ano 1936,
habiendo stdo su creacion un tanto paraddjica, ya gue sl uno de sus objetivos
fundamentales es representar el Interés de los agremiados ante actos mismos del
goblerno. Fue éste el que propugnd por su creaclon obligando a ios comerciantes e
industriales a perienecer a alguna de las llamadas Camaras de Comercio o de la
Industria. la razon de esta postura consistié en que el goblerno necesitaba
eslablecer canales de comunicacion con el importanie sector de la poblacion
representado por dichos corﬁerclames e industriales vy busco la forma en gue estos
canales fueran practicos.

Ademas el objetivo fundamental de este tipo de asociaciones, es contar con
un medio de comunicacion con el gobierne, existen otros que basicamente tienden
a unificar a los asociados y defenderlos ante terceros, por lo gue a las relactones de la
empresa con ellos debe ddrseles especial consideracion dentro del campo de las
Relaciones Publicas.

SI Gnicamente se tomara en cuenia el aspecio de ia valiosa informacion que
se puede lograr a través de estas asoclaclones, va representaria un motivo de mucha
importancia para gque una empresa mantuviera estrechas relactones con ellas. Pero,
ademas, es necesarlo constderar que la asistencla de los funcionarlos de la empresa
a las reuniones organizadas por la misma colaboracién en trabajos que se elaboran

bajo su auspicio, da una oportunidad Inapreciable de estar en contacto con directivos
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de otras empresas y realizar una magnifica labor desde el punto de vista de

Relaciones Publicas'.»

2.5.5 Relaciones Publicas con la Comunidad en la que se Encuentra

Situada la Organizacion.

'La acctdn de una empresa debe ser realizada en el interés de a comunidad y
las personas de esa comunidad deben enterarse de esto a través de los canales de
Informacion normales. Esta Gltima operacion constituye propiamente el gbjetivo de
las Relaciones Pablicas en el aspecio de relaclones con la comunidad.

Los puntos baslcos en un programa de relaciones con la comunidad son:

1 Estudio de las actitudes de las personas que viven en fa comunidad. El
congcimiento de las personalidades sobresalientes, las coirlentes de
opinion que prevalecen, las tendencias mas poderosas representando sus
Intereses, necesidades y objetivos, deben lomarse en consideracion. La
apreciacion de fa aditud general de la comunidad hacia la empresa puede
lograrse por medio de un estudio realizado por una firma especializada o
a través de entrevistas informales por ejecutivos de la propla empresa.

2} Analisls cientifico exhaustivo del negocio mismo para determinar hasta
qué punto puede tener influencia en las actividades de la comunidad. La

posicion que ocupa el negocio, los servicios que realiza v la relaclon de

# Mercado H., Salvador. Relacioncs Pabiicas. Pigs.134-136
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sus miembros con el resto de los habitantes, deben ser debidamente
sopesados, es de vital imporiancia que la empresa se encuentre en orden;
una planta no digna de ser visitada, un edificio en mal estado, lerrenos
descuidados, empleados quejosos. es una combinacion dificll de superar
para crear malas Relaclones Publicas.

2) Estar activo y ain mds adresivo en ganaise la cooperacion de la
comunidad. Los funcionarlos v empleados deber ser colocados en
puestos directivos en los asuntos refaclonados con fa comunidad y ser
parte vital del esquémaJsoclal. Esto puede significar que sean socios de
clubes y otras asoclaciones.

) Lograr que la comunidad se mantenga cerca de la planta v de sus
operaciones. La costumbre de recibir visitas de diversos segmentos de la
poblacién puede complementarse con exhibiciones en la tiendas del
centro comerclal, en ferias y exposiciones, ademads de la utilizacion de los
distintos medios de propaganda. A medida que los habitantes de un
pueblo o ciudad sepan de sus industrias mas importantes, mayor serd el
orgullo gue sientan por ello.

Un aspecto muy ligado a las relaciones con la comunidad es el relativo a las
contribuclones en efectivo que constantemente tienen que realizar las Eempresas
para poder Hevar a cabo su programa.

Generalmente, la direccion de la empresa prefiere establecer el control de los

donativos bajo sus propias manos v, en tales casos, las erogaciones que Implican no
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se encuentran incluidas en los presupuestos de relaciones con la comunidad. Sin
embarga, en muchas companias se ha llegado a la condusion de gue los donativos
no pueden divorciarse de ias Relaciones POblicas e incluyen las partidas relativas en

los presupuestos de Relaciones Piblicas™ =

Preceptos Basicos para las Relaciones Publicas con la Comunidad donde se Encuentra

Sltuada ia Organilzacion.

£ ‘la planeacién de las reladiones con la comunidad debe iniciarse por conocer
ésla.
Las comunidades al igual que los Individuos, presentan diferentes caracteristicas a
raiz de que difieren en sus necesidades y gustos.
Para poder aspirar al éxito, las relaciones con fa comunidad deberdn ser
planeadas teniendo siempre en cuenta las caracteristicas peculiares de 1a misma.
Asi pues, el paso inicial para la planeacion de estas relaclones debe ser investigar
las formas de pensar prototipe de la comunidad, sus primordiales intereses y
necesidades. sus mas arraigados problemas v anhelos, guiénes son sus lideres
que Influycn mas en la opinidn pablica, v demds caracteristicas locales de
refevancia.

& Evitar la contaminacion del ambiente y otras molestias a la comunidad.,

" {bidem. Pigs. 127-129
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Como parte de sus politicas de buena vecindad, la organizacién no deberd
esperar a que el goblerno la obligue a tomar medidas tendientes a evitar la
contaminacion ambiental, sino que deberd Iniclarlas de modo proplo.

Existe ademds otro tipo de molestias a la comunidad, que también deberan
Iratarse de eliminar o al menos disminulr, tal es el caso de los ruldos v olores
desagradables.

Mantener correclamente informados a los lideres de opinién pablica comunitaria
Existen diversas personas que llegar a ejercer gran influencla en la formacion de
la oplnién publica de la comunidad; por elemplo: Alg;jnos editores, perlodistas,
locutores, profesores, funcionarios pablicos, lideres o dirigentes de asoclaciones,
sacerdotes, etc. Se debe tratar de localizarles pero no con el fin de pretender
Inducirles a que sirvan a los intereses de la organizacién hablando bien de ella
ante el ptiblico, sino simplemente para proporclonarles Informaciones correctas y
veraces acerca de la empresa, tatando de evitar de esta manera que se
propaguen rumores u opiniones acerca de la misma, basados en datos falsos o
desvirtuados.

Se podra hacer llegar informacidn sobre la organizacion a los lideres de opinldn
publica valiéndose de diversos medios, tales como el envio por coreo de
publicaclones de la empresa, asi como Invitaclan de visitas a la misma.

Contribuir al desarrollo socloecondmico de la comunidad Para contribuir al
desarrollo de su comunidad la organizacion podrd tomar muy diversas medidas,

entie las que podremos citar las siguientes:
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v’ Procurar hacer sus compras a los proveedores locales siempre que sea
factible, va sea para suplirse de equipo y articulos de oficina, materias primas,
equipo de transporte y serviCios diversos.

v’ Coniralar tos recursos humanos de la comunidad preferentemente, atrayendo
personal de otros lados solo cuando esta sea la ultima o mejor solucion.

v" Cooperar con las instituciones educativas comunitarias: por ejemplo:
Ofreclendo oportunidades y facifidades de empleo a estudiantes; brindando a
los centros educativos los medios para que los estudiantes efectien practicas
de campo en la organizacién; otorgando facllidades y apoyo a sus empleados
para que sean profesores en universidades, escuelas técnicas y comerciales,
secundarias locales, etc.; patrocinando la obtencién de materales o equipos
educativos; otorgando becas, elc.

¥ Contribuir con el gobierno local o con la iniclativa privada en obras de
infraestructura, como construccldn o reparacién de caminos y puentes,
electificacion, extension de servicios hidrdulicos.

&7 Ayudar en todo cuanto sea posible a las instituclones benéficas de la comunidad.
Es conveniente hacer notar que la ayuda que se preste no necesariamente tlene
que ser econdémica, ya que tamblén se puede brindar cooperacién a
organlzac!onés benéficas por otros muchos medios que no Impliqguen
erogaciones monetarias, como por ejemplo: Prestando en ocasiones equipo de
transporte e instalaciones; organizando equipos entre el personal de la

ordanizacion para gue presten algdn semvicio o ayuda.
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Para normar las actividades de ayuda a organizaciones benéficas, se deberd tener
en cuenta [as sigutentes recomendaciones:

€ Se deben atender todas las peticlones de ayuda con el mdximo respeto y
amabilidad; en caso de tener que rechazar solicitudes, se debe hacer con toda
cortesia, explicando claramente las razones que impiden atender 1a demanda.
Es conveniente establecer por escrito politicas y normas que redulen estas
actividades, a fin de que slempre se actie uniformidad de criterio. Esto ditimo es
especialmente importante para el caso de gue la organizacion cuente con

sucursales, Instalaciones o representantes en diversas comunidades' »

2.6 Herramientas que Utilizan las Relaclones Plblicas.

Los medios de comuntcacion empleados por las organizaciones, comprenden
Publicidad, propaganda, pertodicos, peliculas, eventos especiales v comunicaciones
orales. Lo que se emplea mds ampllamente es la Publicidad en prensa en la forma de
noticias de prensa, historias de Interés, articulos de revistas, fotografias, cintas de
audlo y video, cd’s vy peliculas. Los programas de relaclones con prensa buscan
cooperacion editorial por medio de contactos personales, presentaciones, v
conferenclas de prensa.

Las relaciones exitosas con la prensa {tanto en perlodicos como en revistas

especlalizadas), colaboran mucho a mejorar el potencial de la organizacién para

1 Rios Szalay, Jorge. Relaciones Piblicas. Pigs. 82-84
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provectar la imagen deseada. Pero, ademds, el funclonario de Relaciones Pablicas,
puede, por medio de la compra de tlempo y espaclo, elercitar control sobre la
aparlencia del mensaje asi como sobre su oportunidad v poslcién. Por ello, la
Publicidad se convierte en una herramienta significativa de Relaciones Publicas. Aun
mas, la organizacién tiene disponlibles algunos medios -publicaciones de la
compania y peliculas de Relaclones Piblicas- sobre los cuales puede ejercitar control
editorial.

En (ftima instancia, la mas efectiva comunicacion es imerpersonal. Las
técnicas y aplicacion de la comunicacion son discutidas en esa misma forma.

Los eventos especiales, planeados e implementados culdadosamente, con

frecuencia son herramlentas generalmente efectivas.

2.6.1 Medios de Difusién

Tabla de Clasificacién de los Medios de las Relaciones Pablicas

Entrevistas Personales
Cartas y Telegramas
Agasajos y Obsequios
Presencia y Colaboracién
Personal

1 Accién Personat

an ok

Fig. G

a. Boletines Murales
2 Normas Internas b. Revista Interna

c. Alffiches, Carteles
De la Empresa d. Manual de Normas
e. Radiofonia Intema
fig. G1 f.  Charlas v Conferencias
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3 Comunlcaclones

Generales

Fig. G2

( Periédicos
Revistas
Anuarlos y Catédlogos
Memoria y Balance
Libros
Boletines y Circulares
a. Impresas < Cartas Noticla
(Newsletter)
Organos de la empresa
Tarjetas Postales
Folletos, Affiches
Calcomanfas
\ Fotos, grificas y dibujos

Radiofonfa

Discos Fenogréficos
Grabaciones en Cinta
Grabaciones en Cd's
Conferencias y Charlas

b. Auditivas

Cinematografia
Proyecciones Epidiascépicas
Letreros Aéreos, Maritimos
{méviles)

Espectaculares

¢. Visuales

Televisién
Cinematografia sonora

d. Audiovisuale
Videocassettes
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Conciertos

Conferencias y Eventos Culturales
Especticulos

Justas Deportivas

Concursos

Conferencias de Prensa
Convenciones

Visitas Colectivas

Cursos, cursiflos

Exhibiclones, Muestras

4. Demostracionesy
Manifestaclones <

Publicas

T FaTs AL op

Fig. G3

a. Insigniasy
5. Obsequlosy Distintivos
Objetos de utilidad
Diplomas y
Menciones
d. Becasy Viajes

&

Recordatorios™

Fig. G4

*Para lograr los objetivos que se persiguen con las Relaciones Plblicas, se debe
recurrit a diferentes tipos de  vehiculos que transporten al pablico, o sector de
publico, al que se dirigen fos mensales, las accienes, las noticlas en forma aproplada
y eficaz de acuerdo con cada circunstancia v con cada tipo de publico. Para ello,
recurren a los sistemas de comunicaciones comunes, a los vehiculos que son usuales
en Publicidad y a ofros que le son propios. H conjunto de todes ellos recibe el
nombre de medios »

Los medios de Relaciones Pablicas se dividen en cince grupos, de acuerdo con

sus caracteristtcas:

? Mercado H., Salvador, Metcadotecnia Industrial. Pig. 180
¥ Marcade H., Salvador, Relaciones Piiblicas. Pig. 31
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1.

w

Acclén Personal

El especialista en Relaciones Publicas puede ser, a veces, el vehiculo Iransmisor
de éstas. Por medio de entrevistas personales, cartas, telegramas,
comunicaciones telefonicas, atenciones, obsequios representativos de la
empresa, [0 cual contribuye a su mejor imagen. Esta acclén personal puede ser
necesaria para restablecer relaciones amistosas con un proveedor, fomentar
buena voluntad y amistad con competidores; disminulr tensiones con accionistas,
etc.

Como representante de la empiesa su colaboracion en actos oficiales,
banguetes, acciones, etcétera, es de utilidad para consolidar la Imagen de la
empresa.

Normas Internas de la empresa

Conjunto de medidas que tlenden a establecer, salvaguardar y consolidar las
Relaciones Publicas en y desde la empresa; éstas constituyen las normas que
guian las actuaciones y actitudes del personal, desde el director general hasta el
mas modesto empleado. Para esto se utilizan boletines murales, revisla interna,
affiches, manual de normas, radiofonia interna y charlas o conferencias
Comunicactones Generales

Con este titulo se engloba a todos los lipos de cdmunlcac!ones dirigidas a la
masa, a la comunidad. Son los medios mas efectivos de las Relaciones Publicas y
sl se sahen usar convenientemente, se lograran extraordinarios resuttados. Su

aplicacion sirve para orientar, modificar o reforzar conceptos en la opinidn
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publica; desvirtuar creenclias que han tomado cuerpo en ella; informar sobre
objetivos, realizaciones en potencia y capital y. en fin, comunicar sobre todo
aquello que la empresa desee que llegue a conocimiento del pablico.

Los perlddicos, revistas, radio y television son utilizados para todo tipo de
manlfestacion de Relaclones Plblicas.

Los perlddicos y revistas son los mas apropiados para dar informacton larda, como
historia de_la compania, planes de expansién, informes de produccién y ventas,
en forma de articulos y gacetillas.

La radio y televisidn se prestan mas para informacldn corta, mensajes de Im‘pactb
inmediato, slogans, simbolos.

También se utillzan para comunicar a diarios, frevistas, la radio y television
Infarmacion que puede ser de interés general.

Demostraciones y Manifestaclones Publicas

Los conciertos, conferencias {culturales, clentificas y artisticas) y espectaculos de
entretenimiento ofrecldos o patrocinados por la empresa son demostraciones de
cofaboracion con la socledad, al contribuir a elevar el nivel cultura! de la masa. Su
efecto psicologico sobre el publico predispone hacla una opinion favorable a la

empresa.

. Cursos, cursilios y seminarios

La organizacién de eventos tales come clases didacticas sobre técnicas ligadas a
la actividad de la empresa es otra de las manifestaciones de corto alcance, pero

efectivo, a que recurren las Refaclones Pblicas. Los cursillos se organizan para
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personas relactonadas directamente con la empresa, tales como concestonarios,

agentes, vendedores y clientes.

o

Muestras y exposiclones
La participacién en este tipo de eventos proporciona a la empresa la posibllidad
de mostrar un ampllo panorama de su estructura, actividad y produccién a un
gran ndmero de personas en poco tiempo. En cierta forma este medio de las
Relaciones Publicas alcanza a grupos de publico a los que éstas no llegan
habitualmente.
7. Obsequlos y Recordatorios
Generalmente se Hevan a cabo este lipo de aclividades para maniener la imagen
de la organizacion en mente de los diversos ptblicos que se relacionan con ésta.
Al igual que provocan en éstos publicos la sensacion de que también estan
presentes en todo momento para la empresa.
Se puede observar estas acilvidades con mas detalles en las flguras G, G1, G2,G3 v
G4, respectivamente.
Ahora bien, a continuacion se definird qué son los medios:
"Es el conjunto de politicas, programas, procedimientos vy prdclicas con fos

gue habra de alcanzarse los objetivos.

ESTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA 9



Cuando tal confunto se convierte en sistema, vale declr, cuando €s0s
elementos Interrelacionados formarn un todo organico en pos de un abjetivo coman,
hablamos de estrategia (en una de las acepclones de ese término)™

Estos son los medios de comunicacion a través de los cuales se transmiten los
mensajes de las Relaclones Publicas. Los medios mas comunes son: Periodicos,
revistas, radio, television, libros, mdusica, pinturas, careleras, carleles, folietos,
discursos, vilrinas y escaparates, tarjetas postales y toda clase de papeles de
negoclos, sobres, canas, calendarios, publicaciones privadas, peliculas, diapositivas,

en resumen, todos lo medlos graficos v avdiovisuales.

2.6.1.1 Prensa.

Desde el punto de vista de las Relaciones Pablicas, la prensa presenta un
doble aspecto: Constituye un imporante medio de Relaciones Pablicas y al mismo
tiempo un publico mas de 1a organizacion. Las buenas relaclones que se establezcan
con este medio deben Iniciarse considerandolo como piiblico y no primordiatmente
€omo un instrumento,

La Publicidad en periédicos se emplea locaimente en relaciones con la
comunidad y nacionalmente para comunicarse con el publico en general. Las
grandes empresas emplean ambas. Los mensales dirigidos a mujeres se insertan en

ias paginas especiales para las damas o en sociales; aquellas dirigidas al grupo

** Dante lllescas, Washicglon. Cémo Planear Relaciones Publicas. Pig. 198
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masculing, en las paginas de negocios o de deportes. En los periddicos dominicales
una variedad de secciones especiales se enfoca a los intereses de amantes de la
musica, libros, Jardineria, viajes, etc.

Para comunicarse con grupos étnicos se emplean perlodicos especializados,
tales como publicaclones en lenguas extranjeras.

A través de las diferentes publicaciones se busca crear y mantener una
imagen mas posiliva de 1a empresa en los diferentes medios socloeconémicos con
los gue tiene contacto, sea directa ¢ indirectamente, as{ como con los que no lo
tiene. ’

la funcion de Relaciones Publicas deberd utilizar los diferentes medios
graficos para proporcionar, en el lugar v tlempo mds adecuado, tos datos que sean
requertdos de la empresa para la consecucion de una buena imagen de elia®.»

Los empleados de una organizacion estan directamente Involucrados en las
relaclones con la prensa. La responsabliiidad de las relaciones con fa prensa destaca
en aguellos gulenes determinan las politicas gue orlginan las noticlas y en quienes

ejecutan la politica, asi como quienes reclben a la prensa.

3 Mercado H. Salvador. Relaciones Phblicas. Pag. 137
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2.6.1.2 Radio.

Las principales caracteristicas de la radio que mas Interesantes son:

= Al exigir al radio escucha utllizar su imaginacién durante el mensaje, se
consigue a menudo una mayor Identificacidn del oyente con el mensaje.

= Laradio permite a la gente la llbertad llevar a cabo otras actividades mientras
reclben el mensaje.

< La combinacién de noticlas v de musica facllita a los oyentes una difusion de
noticlasy la Informacion sobre el tiempo a lo largo de las 24 horas del dia.

= Otros distintivos de la radio son los boletines de noticias locales y la difusion
de las eventuales noticias.

=» Las manifestacioncs de informacion plblica se estdn expandiendo a traves de
la radio. Los oyentes recogen una tnformaclon completa y la analizan
sitndoles posible, entonces, comprender el sentido de las noticias de cada
dia.

‘Dentro de las venlajas de este medio, encontramos el gran numero de
oyentes o radioescuchas con que cuenta, el ofiecer musica, voces y efectos de
sonldo para lograr un mejor ambiente, logrande que las inflexiones de la voz faciliten
la comprension del mensaje.

Las Relaciones Publicas se pueden llevar en la radio a través de los diferentes
tipos de programas, tales como:

& Programas de Noticias
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%X Programas Deportivos
¥ Participacién del Pablico en los programas
£ Anunclos por palabras
& Musica y Actividades artisticas

£l Incremento de las Relaclones Publicas por parte de la empresa referente a
este medio de comunicacion, debe hacerse a través de una medicion concienzuda
de los hdbitos del auditorio con el objeto de saber que tipo de programas prefiere y
asi encauzar su fuerza en él.™

Los programas de Publicidad para Rélaciones Puiblicas en radio vy television
abarcan entrevistas, discursos, discusiones de mesa redonda o de panel de los
elecutivos, entretenimiento y programas de servicio. La transmision de noticias es
patrocinada como un serviclo pablico y se mezcla con anuncios instituclonales que
describen las actividades de la compania. Los programas de eventos especlales
destacan los festejos de la corporacion o celebraciones de aniversario. Los programas
de participacion del auditorlo abarcan a clientes, empleados, proveedores, vecinos y
representantes de varios publicos. Las transmisiones musicales, de comedias y
dramaticas llevan anuncios instituclonales. Los programas de serviclos publicos
pueden basarse en sugerencias de autoridades en lo relativo a formas para llevar a
cabo diversas actividades en el hogar, la oficina, o bien, en las actividades de una

comunidad con respecto al mejoramiento de determinados aspectos de ésta.

* {bidem. Pdg. 140
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2.6.1.3 Television,

la televislén, llamada a menudo el mas influyente medio de comunicacién Jamds

sofiado, ofrece una gran varledad de opciones. Las principales caracteristicas de su

Importancia son las sigulentes:

4

La television lleva un acercamlento e identificacion personal con personajes e
Ideas directamente al hogar. El publico es capaz de participar -simultdneamente-
en ideas y acontecimientos que estan sucediendo en todo el mundo. Facilita una
vislbn de fa historia a medida que va sucediendo.

Relne mas estrechamente los medios mas eficaces de persuasién. Combinando
la vista, cf pido, ¢ movimiento y proximidad con una participacion casl personal
del auditorio. Permite en un solo medio la palabra hablada, la palabra impresa, el
movimiento, el color, musica y efectos sonoros.

El desarrollo de este medio ha hecho posible una mayor flexibilidad al poder
mostrar los acontedmientos de acuerdo con las posibilidades de los espectadores
desde unos minutos hasta unos dias después de haberse. pfoducido el
acontecimiento.

los dircuitos cerrados de television facilMan - unas oportunidades muy
convincentes de informar a ampllos auditorios con una Onica cxhibicion acerca

de los nuevos productos y scrviclos, acontecimientos en la reunion de
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acclonistas, nuevas técnicas y muchos otros temas para auditorios muy
especializados.

4 Los programas televisivos de informacion publica, tos cuales se encuentran en
constante crecimiento y mejoramiento, buscan muchas veces la posibllidad de
ser patrocinados por una o varlas crganizaciones.

Este medio constituye Indudablemente el mayor medio utllizable para llevar la
labor de Relaciones Publicas, ya que a través de ésta puede presentar al publico sus

Instalaclones o sus productos, obteniéndose una mejor imagen de ésta.

2.6.1.4 Intemet.

Esta es de las mas modernas herramientas con la gue cuentan hoy en dia las
empresas, principalmente la Publicidad. Cuenta con las ventajas de la television, va
que utiliza las Imagenes vy ef audio (cuando se cuenta con la Infraestructura
necesaria), pero trasclende a escala Internacional, va que para el internet no hay
fronteras.

Para explicar mejor 1o anterior, se presentan los sigulentes datos:

% ‘Se calcula que para el afo 2000, el Internet tendrd mas de 250,000,000 de
usuarlos.
% 164 paises cuentan actualmente con un sitio en la World wide web.

< Actualmente, en México, el 40% de las empresas cuenta con acceso a internet.™

7 fuente: www.adnet.com.mx
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Cada dia es mayor la utlizacion del internet para bdsgueda de informacion, asi
como para hacer negocios. Es obvio que en éste dltimo punto se encuentré ain
resistencia, pero debldo a la facdidad, rapidez y accesibilidad que presenta este
medio para llevar a cabo transacciones economicas se abren cada vez mas
posibilidades para realizarlas.

*En la actualidad, Internet se asocla principaimenie con negocios elecronicos. Sin
embargdo, 1a evolucién que ha tenido el desarrollo de aplicaclones y de interfases
para accesar informacion, esta teniendo repercusiones profundas en la forma en que
se almacena vy distribuye la informacién dentro de la empresa. B elemplo mas claro
es el concepto de Intranet. Podemaos definir este 1érmino como un Web Site, pero
cuya informacion solo esta disponible para el personal de la empresa. Permilir a los
empleados que naveguen a través de la informacion de ia empresa de una manera
facll e intuitiva, puede camblar dramdticamente la cullura de ésta. Puede lograrse
una sinergia real que aumente el potencial de negoclos y permita un desarrollo que
tal vez sea dificll Imaginar®.»

Es agui donde se encuentra una nueva via para promover y dar a conocer la
imagen de cualguler tipo de organizacion. Lo mas imporante que ofrece es que no
cuenta con ningun tipo de frontera geografica.

Por olrg lado, permite utiltzar lo Gltimo en .lecnologia en software; asi como al

hacer una gran inversion para disefiar, programar y situar una pagina Web en la red,

* varela, Jorge. La Cultura Empresariat, Revista Red. Phgs. 4445
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se tiene la garantia que va a trabajar los slete dias de la semana, 24 horas al dia, 365
dias del afo, y con el mayor alcance de consumidores potenclales. Todo lo anterior
lleva a pensar que las Relaciones Publicas tienen aqul todo un campo que ofrece
nuevas expectativas para la creatividad, asl como el contacto directo, no sélo con
consumidores cautivos y potenclales, sino lambién con la competencia, y piblico en
general en un solo anuncio.

Dentro de este medio se cuenta, a su vez, con otra herramienta sumamente
importante, la cual aglliza muchas veces la comunicacion directa con el publico, nos
permite enviar Imagenes, texto y una cantidad inimaginable de opciones en voz y
datos a los diversos pablicos con gue se cuentan: el correo electrénico.

La unica desventala con la que cuenta este medio es gue no todos los

publicos cuentan con acceso a este medio.

2.6.1.5 Teléfonoy Correon.

A pesar de gue se podria pensar que graclas al internet estas dos
herramientas se han vuelto obsoletas; pero al contrarlo de todas las expectativas,
vemos que la mayoria de las veces siguen siendo las herramlentas mas funclonales
para contactar a los diversos publicos, ya que cuenta con un elemento con el gue el

Internet no cuenta: el factor humano. Para explicar mejor esto, se puede declr que
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estos dos medios permiten un acercamiento directo, de persona a persona, que ne
pueden suplir otros medios. Al igual que tampoco se pueden envias diertos 1ipos de
obsequios o detalles con ei pablico por medio de la red, televislon o radlo.

No dejan de ser herramientas gue cuentan con un alcance muy limitado, pero
guardan cierta tradlcién de contacto humano, que ain a fa fecha no se ha podido

sustituir.

26.1.6 Ferias, Exposicionesy Conferenclas.

Las Ferlas y B(posicloncs, ademas de un método muy efectivo de promocion
para las organizaclones, tamblén es una forma de tener contacto directo tanmto con
los consumidores, como con la competencla. Ya que esta clase de eventos son
organizados con el fin de dar a conocer cierlo aspecto especifico de 1a industria o de
los serviclos. Agui se permile conocer que opinan los consumidores de la
organizacién, que tan conocida es, o blen que Imagen tienen de ella, puesto que de
acuerdo a las reacciones que ttene el publico al ver un stand que ostenta el nombre y
logotipos de la empresa se puede verlficar si los mensajes o la Imagen gue emite
é;t-a-son posltivos para los diversos pablicos que asisten a este tipo de eventos,

Por otip lado, las Conferencias ayudan a dar a conocer a determinada
organizacion de manera muy positiva, ya que muchas veces cuentan con personal
experto en determinados tdplcos, los cuales son tnvitados muchas veces a participar

en olras organizaciones competidoras o bien dentro de la educacién al asistir a foros
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es escuelas y universidades. De esta forma dan un serviclo a la comunidad ya gue
muchas veces su participacidn se hace gdratuitamente. Todo depende del manejo

que e dé el departamento de Relaciones Pablicas a este tipo de actividades.

2.7 Fllosofia de las Relaciones Publicas en los Medios de Comunicacion.

"Las necesldades que conlleva funcion de Relaclones Pablicas no se limitan a
informarse sobre lo que la empresa realiza y para quién lo realiza, si bien, como lo
hemos senalado, es necesarfo conocerlo paia el planeamienio de cualquier
operaclén. Tamblén es imprescindible penetrar en lo que constifuye la esenca
misma de la Instituctén, 1o que hace a su espiritu y lo que representa en el contexto
de la sociedad global y particular en que se desenvuelve. Fl espiritu sefiala y pone de
relieve la conducia que la caracterlza, las actitudes humanas adoptadas por qulenes
la conducen y el pensamiento de los niveles superiores que ta administran. Esta
filosofia, emanada de las raices mismas de la organizacion, tiene mucho que ver con
los objetivos de Relaclones Publicas, porque éstos contribuyen al entendimiento de la
gente, a su integraclon, a la exaltactén de los valores humanos y a su armonia

comiin, mediante la informacion y las comunicaciones.
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FIG. H

A través de las politicas se evidencia el modelo que determina aquella
filosofia, y ésta, que es permanente, personifica todas las acciones de la empresa y
repercute, en consecuencia, en cada una de las manifestaciones sociales que tienen
lugar en su seno. Ello se proyecia hacla adentro y afuera de la empresa; a todos v
cada uno de los niveles internos v a los grupos directa e indirectamente relaclonados.
Asi, surgen responsabllidades laborales, técnicas y administrativas, profesionales,
soclales que condiclonan las aclividades de la empresa, las que exigen, de quien
planea las pautas, una adecuada compenetracién, a {fin de alcanzar tos resultados

que se programen en torno de la empresa y de la comunidad.*»

"* Dantc liescas, Washington. Como Plancar Ias Relaciones Publicas. Pégs. 52-53
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2.8 Imagen Corporativa

"La imagen de cualguier organizacion produce una impresion instantanea en los
olos, oidos y emodones del prospecto. Anula las expectaciones creadas por la
propaganda, técnicas de ventas y mélodos de comerclalizacion.

La Imagen Corporativa es aquella gue determina el perfil Institucional en la mente
del publico, al asegurarse de las actitudes de la gente hacia una organizacion, cémo
se le entiende, y que puede gustar o disgustar acerca de la misma. Aqui se busca
entender qué tan blen conocida es una compania, su reputacl(?n y qué piensa el

publico acerca de sus productos, serviclos, preclos, Publlcidad, personal y practicas.

2.9 Aiica de las Relaciones Pablicas.

E Codigo de Etica es aquel conjunto de leyes que rigen las acclones del
profesional ante la sociedad, acatando normas éticas de actuaclén profesional de
acuerdo a su tlempo y su realldad, basadas en los valores y principlos que establece
la misma sociedad.

Las mas elevadas normas morales y de condudta ética en los negoclos, han
contribuido al desarrollo de las Relaciones Publicas. La Administracién debe hablar
con la verdad, actuar con justicia y tratar amablemente con el publico para poder

disfrutar de buenas Relaciones Piblicas.

*® Bishak, Sylvia Ann. C4mo Mejorar su Imagen Corporativa. Pag. 11
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Las Relaclones Publicas han llegado a ser consideradas como la conciencla
corporaliva.

Por otro lado, se encuentia que, slendo las Relaciones Plblicas parte
importante del drea de Mercadotecnia, v a su vez esta es una de las dreas que
conforman la Administracion, se puede decir que debe sujetarse a su Codigo de
Etica. De lo cual se puede desprender varios puntos importantes que contlenen las

bases filosoficas de este codigo:

1 'UNIDAD.- La dnica forma de lograr el camblo es'con la unidad la unidad de
propositos vy de esfuerzos, por lo que debemos pasar de establecer en las
relaciones de los yos por el nosotos, sumar en vez de restar, logrado una
integrada multiplicacién.

2 ESFUERZO.- Hagamos un esfuerzo adicional, para que ayudemos a las empresas
publicas, privadas vy soci_ales a lograr tanto la productividad como la
competitvidad, que se requlere en estos momentos de globalizacion de los
mercados y las economias.

35 CORRESPONSABILIDAD- Debemos de empezar entendlendo que la
responsabilidad es: responder y dar cuenita cabal hasta el final. Es la capacidad de
afrontar el deber.

S hacemas algo.' debemos de afrontar sus consecuencias, positivas o negativas,

con animo y deseo de dar scluclones
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4. HONESTIDAD.- Nada podremos lograr sl no Inictamos y mantenemos nuestras
acciones, comprometidos serla y honestamente ante nosotros mismos y ante la
sociedad. Ahora es cuando todos necesltamos trabajar el valor ético de la
honestidad. para lograr la comresponsabilidad v el compromiso, con ello, nuestra
socledad viva libre de acclones que impldan su evolucion.
la actividad del administrador, no sdlo se debe de medir en términos de
efidiencla, eficacla y economia, sino de acuerdo con criterios de moraiidad
publica, asi como de honestidad ciudadana, en la administracion responsable de
los recursos que se le han confiado.

5. CALIDAD.- En este proceso de camblo, debemos afrontar la resistencia al mismo y
a la competendcla profesional, situaclén gue debemos atacar con la bandera de la
calidad Calidad personal, calidad en los productos y servicios que ofrecemos, al
igual que calidad de vida que permita un verdadero desarrolio sustentable.

5 SERVICIO.-- La labor mas altruista es: el senicio a la colectividad. El senviclo es
ahora lo mds Importante para la venta de nuestros productos tanto nacional
como internacionalmente, la catidad en el servicio es una nueva heramienta que
debemos utilizar los administradores para mejorar nuestra posicion dentro de la
sociedad, para inculcarlo a los coparticipes del grupo, asi como hacer que cada
qulen trabaje enfocando sus energias, su intenclon y su enlusiasmo para
satisfacer las necesidades del cliente.

7. INTEGRACION- La entendemos como: un proceso de unificacion de los

lcenciados en Administracién del pais, persiguiendo objetivos comunes, en
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bisqueda permanente de acclones coordinadas que nos permitan alcanzar
logros tangibles y concrelos, con el fin de obtener un sitio destacado dentro de la
sociedad.

8 BXCFIENCIA- Una bisqueda incesante de nuestra federacldn, serd que el
licenclado en Administracién alcance un alto grado de perfeccion en las
aclividades y dreas en que se desempena, por tal molivo, serd una tarea

permanente su actuallzacion y certificacion, para el logro de estos objetivos®.»

4! Eederscién Naci I de Colegios de L indos en Admini ién, Colegio Nacional de Li indos en Admini ion,
AC.CONLA. Cébdigo de Etica del Licenciado en Administracidn. Pégs. 11-14
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CAPITULO 3

LA PLANEACION EN LAS RELACIONES PUBLICAS

"En México las Relaciones Publicas estdn ganando posicion como un
elemento indispensable y vallosos para la estabilidad y crecimiento de las empresas.

Dicha Industria tuvo un alza del 42% con relacién al afic pasado, segun
estudlo realizado por Adcebra, argumento suficiente para confiar en un cerre de
década positivo y en un Iniclo de siglo prometedor, donde mas ordanizaciones
apliguen las estrategias v beneficlos gue las Relaciones Pablicas les ofrecen y nuevas
agencias se establezcan.

El desarrolio de las Relaciones Pablicas en México se ha intensificado ante la
férrea competencla que se estd librando debido al creciente numero de agenclas
extranjeras en el pais y a que las organizaclones reconccen el valor de sus servicios
cada dfa més.

En México, empresas nacicnales y transnacionales, grandes, medlanas o
pequenas todavia manejan sus Relaciones Publicas de forma corporativa por asi
convenir a sus intereses de comunicacidn, independencia y economia o
simplemente por tradicion o costumbre.

No cabe duda de que un factor trascendente para desarrollar una estrategia
publirrelacionisia es el grado de conocimiento que se tenga del produclo o servicio

que la compania ofrece.
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Un gran reto al que se enfrentan las empresas que han optado por no
contratar una agencla externa es actualizarse para conocer a fondo las variaciones y
tendencias del mercado que les Interesa para aplicar medidas que les permitan
posicionarse, reafirmar su iImagen y competir exitosamente.™

Todo esto nos lleva a la conclusion de que, debido a la gran competencia que
hay hoy en dia de agenclas de Relaciones Publicas tanto naclonales como
extranjeras, asi como las necesldades que solo son satisfechas con [a
Implementacién de un departamento de Relaciones Pablicas internas; es necesarlo,
cada vez mas, desarrollar un Programa de Relaciones Publicas que facllite el debido
manejo de éstas en cualquier organizacién, ya sea con ayuda de una agencia o bien,
desde el deparlamento de Relaciones Publicas perteneciente a la organizacion.

La explicaclon es muy sencilla, Cuando una organizacion decide que son
necesarias, y sobre todo Gtiles, las Relaciones Pablicas para et mejor desarrollo v
desermpeno de la empresa, se puede encontrar con que hay un gran abanico de
funciones gue le oftecen las agencias, y al mismo tiempo encuentra la posibllidad de
crear un departamento propio de Relaciones Pablicas que le permite tener un mayor
control de éstas al Igual que mayor libertad de declsion para empezar a desarrollar
una serle de aclividades que conilevan al mejoramiento de la imagen de la

organizacion.

“ ADCEBRA. Tiempo de Retacioncs Pablicas. Pigs. 51-53
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Por otra parte, la planeacion de las Relaciones Publicas debe satisfacer una
serie de necesidades que tiene tanto la organizacién, coma los diferentes puablicos a
los que ésta se dirige y relaclona todos los dias, por lo tanto, debe de hacerse no
perdiendo de vista el objetivo principal que persigue la organizacion, asi como
respetar las politicas que ésta tiene con sus plblicos.

"Las Relaclones Publicas no son algo gue simplemente aparece, aun en su
mejor momento; no son algo que simplemente se puede prender y apagar de
acuerdo “con la voluntad de los que dirigen una organizacion.

La o;ganlzacldn de las Relaciones Plblicas puede sonar Innecesarlamente
pomposo, pero tendrd un resultado en los beneficios que se derivardn de las
Relaclones Puablicas y su efectividad de costo. El costo efective de las Relaciones
Pablicas es alto, pero de esto no se deduce necesarlamente que mientras mas
dinero se emplee en ello mejores son los resultados.™

‘En esencia, el desamolio de un Programa de Relaciones Publicas no es mas
que un método de prever las cosas. Con base en ios objetivos de Mercadotecnia, la
planeacion deberia dar origen a un programa a largo plazo de Relaciones Proactivas.
£t programa ha de inclulr un cailendario para manejar las oportunidades mas © menos
predecibles y controlables de esta drea. También deberia ofrecer directrices para
afrontar fos cambios Imprevisibles pero inevitables. En él deben describlrse

procedimientos paso por paso para utilizar fas técnicas de Relaciones Publicas: Solas

** Wmgg. David. Relaciones Pablicas pars Mercadeo y Ventas. Pdgs. 129-130
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0 junto con la Publicidad u otras modalidades de la comunicaclon. Sin un programa,
las actividades de Relaclones PUblicas tienden a carecer de direccion y coordinacion.
Por lo tanto, dificilmente se togrardn los objetivos de ta Mercadotecnia.™

Cabe sefialar que ningtin plan de Relaciones Publicas se puede llevar a cabo,
y. mucho menos, alcanzar atgun objetivo tanto general come especifico, si no se
toman en cuenta los recursos humanos de la organizacion. Ya que sin el {ofal
entendimiento, comprension v participacion de éstos en la funcion de Relaclones
Pablicas no se podria completar satisfactoriamente plan alguno.

" Ya sea que las Relaclones Publicas se manejen Internamente © por asesaria,
existe la necesidad de alguna forma de programa de Relaciones Publicas y que los
costos sean presupueslados. La asignaclon de recursos puede variar mucho, v esto
depende no stlo del papel asignado a Relacicnes Publicas, sino también del tamano
del negecio y, aun mas importante, de la naturaleza det mismo.

"Hay varlos aspecios que deben resolverse al preparar un ptan de Relaclones
Pablicas. Para comenzar, el plan no debe ser preparado sin conocimiento detallado
de la actividad de mercadeo para el préximo periodo. Ademas, es necesario saber si
las Relaclones Publicas seguiran los objetivos de mercadeo y nada mas, o si habrd
oportunidad para las iniciativas por parte de Relaciones Pablicas. Es esencial que la
extension de la actividad total de 'Relaclones Publicas también se tome cn cuenta;

sexistiran las Relaciones Publicas solamente para suministrar productos y semvictos o

** Goldman, Jordan. Relaciones Piblicas en la Mezcla de Mercadotecnia, Pég. 3
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manejard también otras actividades, tales como manejo de ¢risis y comunicaciones
Internas?

Se puede reducir a un asunto de prioridades; j;qué es mas importante:
Enfrentar una crisis tal como una disputa industrial 0 un desastre, o la asamblea
general anual, o tener cobertura de prensa para un nuevo estilo de empaque o
estructura de comislén? Tales asuntos deben ser resueltos para evitar fricciones,
confusion y simple ineficiencla.

También es importante preparar un presupuesto. Las Relaciones Publicas
pueden tener un costo efectlvo’, pero lo seran atin mas si se presupuestan en forma
sensata. Presupuestar bien ayuda a que se decida dedicar mas © menos recursos a
una actividad. Nuevamerite, los presupuestos pueden eslar afectados por problemas

mas alla del control de Relaciones Publicas.™

3.1 Esirategiay Planes.

Tener una estrategia correcta es mas Imporante que el programa © el plan,
para cualquier periodo 0 actividad. Si la eslrategia es errdnea, serd dificl que lo que
sigue sea coriecto. El acuerdo de la estrategia ayudara a evitar confusion y malos

entendidos posteriores. Aun en el caso cuando las Relaclones Pablicas han ganado

3 Wragg, David. Relaciones Pablicas pars Mercadeo y Ventas. Pigs, 143 y 144



un diente con base en una propuesta solida, ésta neceslta ser refinada hasta cubrir
una estrategla; y es probable que entre la propuesta y la estrategla ocurran por lo
menos algunos cambios. Para cualquiera gue este inictando una nueva fundon de
Relaclones Pablicas Internas, o heredando la exisiente, ta formulacion de una
estrategla de Relaciones Publicas es una alta prioridad. $in embargo, no tiene la mas
alta de las prioridades. Fs dedir, la acclon no slempre puede posponerse, esperando a
que la estrategia esté preparada.™

"Las reacciones del hombre no pueden ser plenamente previstas. Por o tanlo,
la aplicabilldad de un plan esta sujeta a la respuesta de quien lo recibe. Un mismo
programa puede aplicarse con posibilidades de distintos resultados por todo lo que
configura en ese momento el medio amblenie o por 1a suerle de especulaciones
que conlribuyan a aflanzar o entorpecer su funcionalidad. Hay imponderables gque
no pueden preverse; sltuaciones que para resolverse requieren, ademds de lo
planeado, un alto sentido ponderativo. Un problerna laboral producldo por reduccion
del cuadro estable del personal encontrard mejor solucldon s, ademds de las pautas
que concurran a su definicién, se le encara con oportunidad, altura, equilibrio,
participacion y poniendo de manifiesto todo el aporte personal de quienes tienen
que Ir participando y transmiiendo las normas que, concurientes al mismo, se vayan
elaborando. Segurémente un anticipo de soluciones proyectadas, comunicadas

personalmente por un miembro del direclorto, o el gerente general a los interesados,

* Ibidem. Pags. 144 -145.
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signifique un hecho positivo que contribuya a una mayor comprension.

B programa de Relaciones Publicas requlere permanente control sobre su
funcionalidad. Es Indispensable que los planes parclales y campanas que lo
conforman, resuften claros, completos, Integrales, coherentes, del pleno
conodmiento de todos sus ejeculantes y, en lo posible, de todo el grupo humano
que integra la empresa. Quienes lo protagonizan deben conocer el rol gue les
compete en el desarrollo del programa general y sentirse consustanciados con el
mismo. S0lo asi podrd asplrarse a que el (;ontrof y el seguimiento brinden resultados

posltives.'

*Requisitos que Deben Tomarse en Cuenta para la Preparacion de una Estrategla de

Relaciones Plblicas.

1. Antecedentes. Debe establecerse la naturaleza de los negoclos de la compania o
la razdn de la existencla de otra organizacion, tales como una sin animo de lucro
0 un grupo de interés y la forma en que opera. Los publicos para cualquier

mensaje deben ser incluidos aqui.

! Dante |llescas, Washington. Cémo pl las Relaci Piblicas. Pégs. 113 - 116,
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2.

5.

Objetivos. Deben ser considerados los objetivos de las Relaciones Plblicas,
incluyendo Ia extension en la que estan vinculados en actividades de mercadeo y
no mercadeo.

Actividades. Cada aclividad principal de Relaciones Publicas debe ser tratada
como una seccldn separada; o alternativamente, cuando varlas compafias o
marcas estén siendo consideradas, se debe incluir una seccidon separada para
cada una. Sin tener en cuenta cudles de estos enfoques se escoja, es necesarlo
considerar para cada una:

a} Detalles de ia situacion actual.

b) Una evaluaclén de la viabllidad de las formas existentes de hacer las cosas.

e) Propuestas de actividad futura; con

d) Alguna Justificacion de éstas.

Asuntos principales. Los asuntos principales que enfrenta la organizaclon, tales
como una nueva Identidad corporativa, la posibilldad de adgquisiclones, el uso de
nuevas formas de comunicacion con los empleados o cllentes, ¢ una reaccidon a
la nueva legislacion, también deben alenderse y ademds esbozar ef papel que las
Relaciones Publicas pueden o podran desempenar.

Lugar de las Relaclones P(blicas. La forma en que las Relaclones Publicas se
aceplan a la organizacion, los contactos vy sugerenclas para cosas tales como un

comité de Relaciones Pablicas, la frecuencia de una reunion, etc.



1.

Nomina. Esto es tan importante para la asesoria como para el departamento
interno, porque sin una comprension de las cifras v la jerarquia de aquellos
vinculados no se pueden predisar los costos. Fsta es una forma en que conseguir
una asesoria difiere de una agencia de Publicidad o un abogado. Eslo habyd sido
contemplado en la propuesta, pero no debe ser excluldo de la estrategla.

Lin presupuesto, considerado después.

Idealmente, et documento debera tener una introduccldn gue eshoce cualguier
cambio en el enfoque de Relaciones Publicas o la estructura, tales como un
cambio o un traslado de asesorla a arreglos Internos, o incluso descentralizacion
de un grupo mavyor de Relaciones Pablicas. Un resumen de las recomendaciones
también es Importante.

Et documento de estrategla debera hacerse circular entre la junta y la gerencla
senjor para comentarios; nunca debe ser impuesto.™

Las Relaciones Pablicas ni son de efeclo inmediato ni, tampoco, una panacea

para soluclonar problemas. Estas rnnden sus frutos cuando se han realizado con

tenacidad y constancia. Si la constancla es su virtud fundamental, dificiimente

podremes pensar que no requleran planificacion alguna.

Cualgquier plan o programa de Relaciones Publicas debe operar dentro de la

estrategla general acordada. Debe cubrir un periodo de tiempo, o un evento

particular, series de eventos o las necesidades de un producto particular o unt grupo

** Wragg, David. Relaciones Piblicas para Mercadea y Ventas. Pags. 145 - 146,
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de productos. El programa en sl mismo debe ser mas sencillo que la estrategla, que

haya establecido el campo de las Relaciones Plblicas v las pautas de Informes.

El plan de Relaciones Publicas deberd trazarse sobre los objetivos que persiga la
empresa. [stos objetivos varian de una organizaclon a otra, logicamente, pero
pueden agruparse en:

1. Objetivos fljos o basicos.
2. Objetivos clrcunstanclales.

“Los objetivos fijos o bdsicos suelen ser sels:

AL Crear una opinién pUblica favorable (prestiglo).

B. Mantenerla.

C. Perfecclonar las relaclones con el personal y con personas o entidades
directamente ligadas a fa empresa.

. Correglr opiniones y/o criticas Injustas.

€. Fomentar y ayudar al progreso de fa empresa.

£ Contribuir al progreso de la poblacidn.*
"Los objetivos circunstanciales que pueden coniribuir a la confeccion del plan de

Relaciones Publicas, son Imposibles de enumerar porgue responden a caracteristicas

“* Merendo H., Salvador. Relacioncs Pablicas. Pags, 39 - 40,
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de {a empresa, del medio amblente, de fas circunstancias y de la premeditaclon. No

obstante, los habituales son:

(a} Conservar 0 aumentar el volumen de negocios de un sector determinado de
productos o de mercado.

{b} Crear, explicar o Justificar cambios de politica o actividad.

{e) Cormregir o mejorar las relaciones con un sector del personal.

(d) Corregir relaciones deficientes con personas o entidades definidas.

{e) Apovar, aclarar o desvirtuar decisiones oficlales que afectan a la empresa.

{f} informar y aclarar hechos que puedan desprestiglar a la empresa en €l orden
laboral, fabril, comercial o social.

(g} Difundlr acontecimlentos especiales de adhesion, o de iniciativa particular de la
empresa, en la realizacion de actos soclales, comerdiales, industriales o publicos
de cualquier especie,

() llustrar a la opinian publica sobre el aspecto que afecta a la empresa, en una
decision oficial de orden fiscal, aduanero o comeicial."

Por otro lado tenemos que los objetivos principales de un programa pueden
responder a tres circunstancias o necesidades principales:

a) ‘De caracter ofensivo: Orlentados a instrumentar pautas tendientes a alcanzar

metas generales. Son acciones de cardcler general encaminadas a fortalecer el

¥ |bidem. Pig. 40
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b)

c)

desarrollo sodal de la empresa. La puesta en practica no responde a situaclones
creadas sino a logros proyectados;

De caracter preveniivo: Dirigidos a entarar situaciones detectadas en ef seno de
la organizacion. Planeamientos dirigidos a la solucidn o restablecimiento de
situaciones en el plano social, cuya vigencia se evidenda; y

De cardcler defensivo: Encaminados a Impedir la propagdacion y 1a expansion de
hechos en plena vigencla y focos perfedamente establecidos, negativos para el
buen desenvolimiento de la entidad o el grupo humano. Actuacion ante
problemas ya originados, que por su g'ravitaclén requieran intervencion y aportes
especiales para su solucion.™

*En todas partes del mundo se lievan a efecto programas, por el solo hecho de

que parecen muy interesantes, sin estudlar previamente sl esto es lo que realmente

el publico objetivo requiere o desea. Lo anterlor no es una critica a la accion en si,

pero demuestra una falla de conocimiento v de seguimiento adecuados para

determinar las verdaderas necesidades en cada caso concreto.

Los problemas que principalmente confrontan algunas empresas son la falta de

normas y politicas adecuadas, asi como comunicaciones internas deficientes y poca

Informacion externa.*

5! Dante Tllescas, Washingion. Como plancar Relaciones Piblicas, Pigs, 41 - 43,
*? Academia Nacional de Relaciones Piblicas, A C. Relaciones Piblicas Pég. 27



Al elaborar un plan de Relaclones Plblicas, éste debe incluir:

1. Un resumen breve de los objetivos, de manera que estos puedan ser verificados
y acordados;

2. Elpublico v los medios pertinentes para lograr un publico, llamando la atencién a
los tiermnpos limites;

3. Un programa de accldn, inciuyendo las fechas de los lanzamientos, cualquiera de
los lanzamientos preparados para medios especificos o reglones, y acciones de
seguimlento, tales como caracteristicas, visitas de prensa o viajes y oportunidades
de temporada si existen; y

4. Los costos especificos asoclados con el plan y fuera del presupueslo general.

‘la escala de tiempo contra la cual debe prepararse un plan de Relaclones
Piblicas puede ser muy corta o razonablemente larga, pero es improbable que tenga
mas de un afo de duracion y, aun dentro de este periodo, debe ser lo
suficientemente flexible para ser revisada por 1o menos una vez, ya que las
circunstancias camblan. Mas Importante que esto es recordar que las Relaciones
Publicas son mejores y de mayor costo efectivo si tlenen un programa consistente. La
actividad puede ser Intensificada o reducida como lo dicten las circunstanctas,

provisto que esto sea dentro de un minimo nivel de actividad.™

* Wragg, David. Relaciones Piblicas para Mercadeo y Ventas. Pig. 148
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"tos requerimlentos en materla de Relaciones Publicas responden a la necesidad
de alcanzar objetivos determinados, planteados en el seno de la organizaclon, o a la
de poner en marcha programas dirligidos a sallsfacer metas de cardcter general.
Cualqulera de las dos posibilidades requiere, para su realizacién, el conocimiento y el
andalisis de un conjunto de pautas a traves de las cuales puedan instrumentarse los
propositos establecides. Por ello, para materializar una fabor se hace necesario
conccer en profundidad, ademds de los objetivos de Relaciones Publicas, las
caracteristicas y la conformaclon de la ordanizaddn donde se habrd de aplicar el
plan, es declr, su cultura orgaﬁizacional, su estllo, filosofia, costumbres, peliticas asi
como los pubticos, los recursos, los medios de comunicacion a utilizar y las formas de
evaluacion y control que se habran de emplear para medir los resullados. No.
cbstartte, el orden de las etapas pueden alterarse, porgue nada implde, por ejemplo,
que se investigue o se indague primero la empresa o que se estudien los publicos
antes de los objetivos. Ello siempre que el proceso se adapte al trabajo que debemos
realizar. Lo Importante, si. €s no omitir ninguna de las etapas sefaladas por la

significacion que cada una tiene v el papel gue cumplen en el planeamlento®»

3.2 Hlosofia y Politica en la Planeactén de las Relaciones Pablicas.

“Las necesidades del profesional no se limitan a informarse sobre lo que la

empresa realiza y para quién lo realiza, si bien, es necesario conocerlo para el

¥ Dante [llescas, Washington. Cémo plancar tas Relaciones Piblicas. PAg. 35
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planeamiento de cualquier operacldn. También es Imprescindible penetrar en lo que
constituye la esencia misma de la institucién, lo que hace a su espirltu v lo que
representa en el contexto de la sociedad global y particular en que se desenvuelve. El
espiritu sefala y pone de relieve la conducta que la caracteriza, las actitudes
humanas adoptadas por gquienes la conducen y el pensamiento de los niveles
superiores que la administran. Esta filosofia, emanada de las raices mismas de la
ordanizacion, tiene mucho que ver con los objetivos de Relaciones Pablicas, porque
éstos contribuyen al entendimiento de la gente, a su Integracion, a la exaltacion de
los valores humanos y a su armonia comun, mediante la Informacion v las
comunicaciones,

A lravés de las politicas sc evidencia el modelo gue determina aquella
filosofia, ¥ ¢sta, que es permanente, personifica lodas las acclones de la empresa y
repercule, en consecuencla, en cada una de las manifestaclones sociales que tienen
lugar en su seno. Ello se proyecta hacta adentro y afuera de la empresa; a todos y
cada uno de los niveles internos vy a los grupos directa e indirectamente relacionados.
Asi, surgen responsabilidades laborales, técnicas. administrativas, profesionales,
soclales... que condicionan las actividades de la empresa, las que exigen, de quien
planea las paulas, una adecuada compenetracion, a fin de alcanzar los resultados

que se programen en torno de la empresay de la comunidad.™

% ibidem. Pdgs, 52 - 53,
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Se puede declr que las Relaclones Pablicas tienen como parte medular de su
Filosofia en general, (es dedir, sin Importar a la actividad a la que se dedique la
organizacion a la que represente), el cumplir principalmente con una mision social.
Esta mision soclal esta dirigida principalmente a llevar al conocimiento del pablico la
Idea de gue la actividad que desempefia la empresa contribuye al bienestar de la
comunidad mejorande el nivel de vida, creando nuevas fuentes de empleo para las
nuevas generaclones que se Incorporan a la fuerza de trabajo, contribuyendo a ese
esfuerzo solidarlo v conjunto que produce el blenestar y el progreso en la

comunlidad.

Por otro lado tenemos que la Politica o Politicas que se definan dentro de un
Plan de Relaclones Publicas se deben regiv  con la observacion de los fines que
persiguen éstas dentro vy fuera de la organizacion. La ventaja que presenta el
formular una Politica, no solo en Relaciones Publicas, sino en cualquier dmbito de la
organizaclon, es gue no guarda una posicion definitiva e inalterable, es mas, puede

experimentar revisiones y perfeccionamlentos constantes. “Su ghjeto es definir y

dejar establecido la forma de pensar de la direccién sobre la linea de conducta a
seguir y las razones por las que lleva adelante su plan de Relactones Publicas."
Algo que no se puede defar de hacer notar, es que la importancia que

contiene la elaboracion de un Plan de Relaciones Publicas, es no sdlo organizar,

% Mercado I1., Salvador. Relacioncs Priblicas. Pags. 22 y 23
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definir y delimitar las actividades a realizarse; sino que también ayuda a conocer mas
y mejor a la empresa y a sus Integrantes, ya gue se necesita de la participacion de
todos y cada uno de los departamentos para la elaboracién de este Plan. Al mismo
tlempo que tiene que darse a conocer en toda la organizaclon para su correcta
aplicacion, al igual que ayuda a actualizarlo ya que cada departamento lo debe
conocer y aplicar, buscando el constante mejoramiento del contenido y disefo del
Ptan,

*Los problemas que principalmente confrontan algunas empresas son la falta
de normas y politicas adecuadas, asi como comunicaclones internas deficientes y
poca Informacion externa.

Las Relaclones Publicas bien entendidas desde un punto de vista profesionat y
élico Jamas podrdn hacer aparecer como buena una mala situactdon dentro de una
empresa. La meta principal en las Relaclones Publicas la constituye, 90%, un buen
trabajo desarrollado y, 10%. la informacion gque debe hacerse llegar al pablico sobre

lo realizado en este sentido.™

3.3 lainvestigacion como Elemento Importante para la Planeacion de

las Relaciones Publicas.

La investigacion es uno de los elementos principales en cualquier tipo de

planeacldn, No podemos definir necesidades, fortatezas, competencla, rlesgos,

*' Academis Nacional de Relaci Poblicas. Relaci Pablicas. Pig. 27.




oportunidades, debilidades y alcances con los que cuenta la organizacion; si no
conocemos exactamente las expectativas de la organizacion, sus objetivos, su
funcién social, etc,

Se puede decir que la mitad del tiempo, el drea de Relaciones Plblicas lya sea
interna 0 externa), esta investigando. El motivo principal es conocer todos y cada uno
de los aspectos que pueden ayudar o impedir al correcto desarrollo de éstas en la
empresa. Al igual que una de sus principales filosofias es mantener un proceso de
autoaprendizaje-actualizacion constante buscando de manera paralela provocar esta
tendencia en todas las dreas de la organizacién, logrando uﬁa mejora continua
Integral.

El proceso no es faclly mucho menos desempefar esta tarea, ya que son una
gran diversidad de temas los que pueden abarcar las Relaclones Publicas; todo
depende de lo complejo que sea la organizaclén.

En el case especifico del desarrolle de un Plan de Relaciones Publicas, la
Investigacion represenia una de las actividades fundamentales para la correcta
administracién de la informacion. St en un principio no se definen bien los puntos
mas imporlantes y necesarios a Investigar, es obvio gue el desarroflo del Plan se
verd comprometido, ya que no se cuenta con la informacion fundamental que nos
permita conocer exactamente las necesldades que puedan satisfacer las Relaciones
Publicas, al igual que las fortalezas y debilidades de la organizacién en éste aspecto.
Agustin Reyes Ponce, en su libro Administracion de Empresas, define el objetivo

orinctpal de la investigacion de la sigulente manera:
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*Determinar los medios mas aptos para alcanzar el objetivo fljado. Entre esos
medios se encuentra la eliminacldon de aquellos factores que nos dificultaran la
obtencion del objetivo, eliminacion gue es ya por si misma, un medio.™

Para poder disefiar y desamrollar un buen Plan de Relaciones Publicas, se
necesita conocer varlog elementos importantes:

-> Laforma en que estd organizada la empresa.-
NO compete a organfzar a la empresa en si, SIn0 que Interesa conocer su
estructura y, eventualmente, sefalar 0 aconsejar 10 que mds convenga para sus
flnes, para el grupo humano que la integra y para su proyecclon institucional,
"La organizactén del drea de Relaciones Pablicas lendra que responder a la
estructura general de la empresa, a los objetivos que se proyecten v a los canales
gue se establezcan con los grupos Internos v externos, instrumentandose cada
uno de forma tal, que posibilite una flulda transmision y una adecuada recepcion
de la informacion que se genera.
la capacdad financiera, sus practicas operalivas en el campo econdmico vy las
aptitudes en el terreno especifico son, finalmente, aspectos cuyo conocimiento
debe ser del pleno y absolulo dominio de quienes ejercen la tarea profesfonal de
Relaclones Pdblicas."

- El Medio Amblente.-

‘La estructura socloldgica de la zona donde se encuentra ublcada la empresa, asi

** Reyes Ponce, Agustin, Administracién de Empresas. Teorls y Prictica. Pig. 116
“Dante llicscas, Washington. Cémo Plancar las Relaciones Piblicas. Pig.$5
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como las actividades que orientan a los principales grupos de la comunidad v la

valoracion de los demas medios que panticipan del desenvolvimiento externo son

aspectos que tamblén interesa conocer pata definir las pautas y estraleglas a

poner en funcionamiento en la busqueda de los objetivos del programa.™

No se debe olvidar que al conocer los diversos publicos a los gue se dirige la
organizacion, es mas dificll que se desatienda algan sector especifico, ¢ blen, se
pueden mejorar aspectos que se han descutdado o no han sido apreciados
oportunamente.

- H Producto o Senvicio que ofrece la organizacion.

Generalmente, al definir un plan, se clvida la actividad principal a la que se dedica
la organizacldn. Por lo cual muchas veces no se alcanzan los objetivos. Es muy
importante qué el encargado de disefar el Plan de Relaciones Publicas conozca el
origen, desarrollo y/o evoluclon de los productos y/o serviclos, la forma en gque se
fabrican y distribuyen, su empaque, envase, embalaje, {si es un producdo fisico}; cudl
es la competencla, su posiclon en el mercado, sl se exporta, elc. Al conocer todes los
aspecios que presentan los productos o servicios de la organizacion se comprenderd
mejor las necesidades que ésta tlene y se definirdn mejor las politicas, objetivos vy
filosofia que debe persegulr el departamento de Refaciones Pablicas.

*La trilogia empresa-publico-objetivos comprende los factores indispensables para'

la materiallzacion de cualquier planteo de Relaciones Publicas. Se ha visto la

 [bidem. Pég. 55
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importancia de penetrar con detenimiento, antes de toda planificacion, de el
conocimiento de la empresa y en el de los publicos a los que se dirige. Ello, no
obstanie, no siempre es facil de realizar en forma direcia, por las complejidades de la
organizacion, el volumen numérico del plblico y la heterogeneidad de su
conformacion, las caracteristicas del medio ambiente donde se desenvuelve la
empresa vy el estilo de vida de la comunidad. A ello debemos agregar el analisis de
los fundamentos que encieran los oblelivos fllados 0 metas buscadas vy,
concurrentemente, la repercusion y las implicaciones que los mismos tienen sobre la
empresa y la socledad.

Uno de los pasos mas importantes en el Programa de Relaclones Publicas es,
por lo tanto, el gque configura la investigacion de los hechos, entre los que se
involucra el conocimiento de la empresa y sus relaciones: Accionistas, Inversores,
directivos, personal, organizacion de la entidad, publicos externos, medio amblente,
asi como la estruciura sodioldgica de la zona donde se encuentra la empresa. Esto,
en oportunidades, exige el aporle de sondeos que permitan  penetrar
adecuadamente en cada sector. La encuesta de opinién es una de las herramientas
mas positivas de que se vale el profesional para establecer una apreciaclon de fas
actividades, opinicnes y reacciones de los pablicos con las politicas de la empresa vy
los objetivos del programa. Sondeos de este caracter permiten conocer las
particularidades individuales y grupaies de los publicos: Expectativas comerciales,
industriales, financleras, forma de vida, nivel socioeconémico, desarrollo cultura,

onlentaclones politicas, caracteristicas de los lideres, etcétera.



También interesa investigar el proceso de la comunicacidn, los medios de prensa, el
cardcter de la Publicidad y la propaganda - es decir, el desamollo de las formas de
expresion, y las posiclones individuales y colectivas profesionales, gubernamentales y
empresarias, con vistas a desarrollar un panorama gque permita reunir los mayores
elementos sobre todo lo que se programe v realice. El éxito de las investigaciones
que se practiguen dependerd de la idoneidad del que las ejecute - el que no
requerlrd ser necesariamente un profesional de Relaciones Pablicas, pero favorece
que se trate de un especialista en investigaciones o andlisis de mercado, de la
oportuna determinacién de los pablicos que se encuesten y de la forma operativa de
fa consulta,

Ademas tendrd gue ser amplia, concreta y equilibrada. en ningun caso obligatoria,
anomma si es posible v fundamentaimente realista. a fin de que refleje valores

cierios sobre los campos que se pretenda investigar.™

3.4 Presupuesto.

Conceplo. Prevision de gastos e ingresos para un determinado periodo de tiempo,
por fo general un anto. L presupuesto es un documento Que permite a 1as
empresas, los gobiernos, 1as organizaclones privadas y 1as familias establecer

prioridades y evaluar 1a consecudion de sus objetivos. Para alcanzar estos fines

*! Ihidem. Pig. 64
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puede ser necesarlo incurrir en déficlt o, por ef contrarlo, ahorrar, en cuyo caso el

presupuesto preseritard un superdvit.

E presupuesto familiar 0 personal ayuda a los Inahviduos a equilibrar sus ingresos y
gastos. £ presupuesto de un negodio suele utilizarse como herramienta para 12
toma de decislones sobre la gestion v el crecimiento de la acthidad de Ia empresa.
£ presupuesto mds dificil de elaborar es el publico del Fstado, que es una prevision
oe Ingresos para cubrir los gastos necesarios para flevar a cabo las politicas sociales,

econdmicas y milltares de la administracion.

Enciclopedia Microsoft Encarta 1999

Para poder realizar un buen Plan de Relaciones Publicas, se debe etaborar
previamente un presupuesto. Este presupuesto nos va a ayudar a prever todos los

elementos necesarios para realizar éste Plan.

3.4.1 EfPlany el Presupuesto.

El Plan de Relaciones Publicas deberd trazarse sobre los objetivos que persiga la
empresa. Estos objetivos varian de una organizaciéon a otra, logicamente, pero
pueden agruparse en:

1) Objetivos fijos o baslcos.

2) Objetivos circunsianciales.

17



Los objetivos fijos o basicos suelen ser los sigulentes:
a} Crear una opinién publica favorable (prestigio).
b/ Manitenerla.
¢} Perfecclonar las relaciones con el personal y con personas o enfldades

directamente ligadas a la empresa.
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CAPITULO 4
LAS RELACIONES PUBLICAS EN UNA TIENDA _

DEPARTAMENTAL.

Gencralmente, al efectuar una compra en una tienda departamental,
tomamos en cuenta el prestiglo, la calldad, el serviclo, ios preclos, ofertas, elc., que
llenc ¢ésta cn relacion con su competencia. Pero la mayoria de las veces no nos
detenemos a pensar todo el trabajo que estd detrds de la imagen que pueda

prescnlar una empresa de ésta indole.

4.1 Antecedentes.

‘Las Relactones Pablicas v el Comerdio:

Las Relaciones Humanas, que en esencla significan estar en armonia con sus
semejantes, han sido factor primordial para el desenvolvimiento de las personas y de
las organizaciones soclales, palilicas y econdmicas. En la medida en gue se entienda
la profundidad de este concepto y con el apoyo de la inteligencia, la educaclon, la
moral, la disciplina, la tenacidad, el sentido comin v el sentido de responsabilidad,

dependerd el éxito o fracaso que alcance quien las practica.®

*? Academia Nacional de Relaci Publicas. Relaciones Publicas. Pags. 168-169
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La imagen de una Institucion es la clave de su éxito o fracaso porque es €l
retrato mental que de ella tiene el pablico con el que trata. Esto lo define el personal
y su educacion, cultura organizacional, presencia, ética, honestidad vy

responsabilidad.

4.2 Funcidn de las Relaciones Pubiicas en el Comercio.

‘Dos son las funciones principales de las Relaclones Pablicas en el comercio:

1. Establecer efectiva y confiable comunicacion entre patrones y empleados,

2. Establecer comunicacion igualmente efecliva y confiable de los patrones y
empleados con acconistas y proveedores,

J. tstablecer este mismo tipo de comunicacion entre los empleados y ei publico
consumidor,

De forma que todos éstos sectores estén al tanto de lo gue acontece en ¢l
negoclo y de los planes que estdn en marcha © en proyecto para mejorar su
blenestar vy superacion. Es la base que los respaldarda para una buena actuacién
publica.

El responsable de dirighh la empresa comercial debe saber fomentar las
sigulentes cualidades en los empleados de la tienda departamental:

7 Ser responsables y tener sentido comdan.
Z Que acepte su trabajo con gusto.

2 Sentir amor, respeto y lealiad a su fuente de trabajo.
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4. Ser puniual en sus horarlos v en sus citas.

5. Ser ordenado.

4. Convivir en armonia y respetar a sus companeros de labores.

7 Conocer y cumplir con las normas y politicas de la empresa.

& Conocer detalladamente los articulos o seviclios que vende.,

2 Atender y cuidar con esmero al cliente.

/0. Mantener siempre una actitud positiva en su mente y una sonflsa en su cara.
7% Tomar las cosas en serio para obtener resultados.

/2. Trabajar porgue le gusta trabalar. Eso es lo corecto.™

4.3 Filosofia de las Relaciones Publicas en una Tienda Departamental.

"las Relaciones Plblicas no incursionan en los shopping centers,
hipermercados y grandes centros de compra en generat para promover la venla de
los productos, aungue su acclon aliente su desarollo. Esta es una labor reservada,
como en cualguler otro comercio, a la Mercadotecnia y a la Comercializacion. Lo que
Interesa alcanzar con el apoyo de las Relaciones Publicas es el benepldcito v fa
aprobacion de los publicos at estilo de vida que este tipo de negoclos introdujo en la
comunidad - el sistema de autoserviclo - por las cspeciales caracteristicas. que

idertifican su modo de operar.

¥ Ibidem, Pig. 171
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El ohjetivo de las Relaciones Publicas enunclado no excluye las practicas que
desarrolla generalmente el profesional en cualquier lugar donde se instale: Lograr
buena imagen, mayer acercamierto de los publicos, Instrumentacton de adecuadas
comunicaciones, eficientes relaciones humanas, etc. El tipo de negocio gue nos
ocupa rompe con un viejo y tradicional modo de operar; la atencion se la brinda el
propio publico: Compra, elige, selecciona, define y actia a su exclusivo juiclo. No
estd en persona el vendedor; su presencia esta representada por las comodidades v
facilidades que la empresa coloca a disposicion del cliente y que éste encuentra en el
cumplimiento de su contenido." |

La Filosofia, es en si, la forma de pensamiento de la organizacion; v ésta la
comunica a los diversos pablicos con los que tiene contacto por medio de todos los
elementos que la conforman. Es aqui donde entra la llama Cultura Organizacional la
cual es el repertorio de valores generalmente compartidos, que determinan un
comportamiento, una manera de hacer y de decidir las cosas. Es el estio de la casa
gue surde generalmente no de normas escrilas, sino de mensafes Implicitos y de
ejemplos de premios y castigos.

Generalmente, busca crear una imagen en la mente de los publicos, no solo
fisica, sino ideoldgica, la cual provoca que el publico sitde a la empresa en

determinado nivel o status.

* Dante llescas, Washington, Cémo plancar las Relaciones Pablicas. Pég, 132
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En el caso especifico de las ticndas departamentales, la filosofia se centia
principalmente en ofrecer calidad y senicio superiores a los ofrecidos por la
competencia; la diferencla esenclal entre un establecimiento y otro no lo conforma la
mercancia que ofrece {que puede ser en muchos casos de la misma marca o clase)
sino 1a calidad del servicio que presta a sus clientes. Eso es la parte medular de la
filosofia de cualquier empresa comercial.

*Sin un buen plan general, no se triunfa en las guerras ni en los negocios. 10
mismo sucede con las Relaciones Pdblicas para las tlendas deparlamentales, sean
grandes o pequeias.

En los negocios hay que considerar dos productos. Uno, fa dltima moda de las
mercancias, dos, el servicio general que prestamos a los cllentes a través de nuestros
empleados y nuestra posicion como un ente social conjuntamente con nuestras
empleados y los diversos publicos de las diversas comunidades que rodean a la
empresa’s

No hay que olvidar que la organizaclon actual de las tlendas departamentales,
va mas alld - en lo que respecta a Relaciones Pdblicas - de ofrecer un excelente
servicio a sus clientes, se auxilia de eventos deporlivos, artisticos, culturales,

gastronémicos, desfiles de modas, ventas especiales, etc., que no solo dan a conocer

© Lesly, Philip. Manrual de Relaciones Pablicas. Pag. 340
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a la organizaclon, la colocan en determinado status en la mente de los publicos vy al
mismo tiempo promocionan los diversos productos que ofrecen al consumidor.

‘La funcion basica de las aclividades de Relaciones Publicas es la consecucion
de una buena voluntad - interna vy externa - para el almacén, la obtencidén del
prestigio y la Publicidad de lo alcanzado en politica, venlas, personal, asi como los
planes para el futuro. Haciéndolo asi constituyen una avuda para la direccion en la
consecucion de una amplia aceptacidn por el pablico de la mercancia del almacén y
def almacén mismo como una institucion de servicio pablico.

El -propésito o fin de las Relaciones Publicas es presentar al almacén como una
organizacion razonable, fuerte, vidorosa, progresiva y bien asentada, como un
dirigente responsable de la comunidad, subrayar que sus acciones y declaraciones
son honestas y veraces hasta el tltimo detalle® «

Es importante hacer notar gue en la consecuclon de los objetivos gue dicten
las Relaciones Pdblicas para el mejor manejo de la magen corporaliva u
organizacional desempefia un importante pape! el drea de Recursos Humanos, ya
que ésle se encarga de reciutar y seleccionar el personal idéneo para todos y cada
uno de los departamentos que conforman al almacén. Cada departamento cuenta
con un perfil especifico que deben cubrir los vendedores de esa drea; el caracter, la

buena disposicion para el serviclo y un trato amable con el publico son puntos

 |bidcm. Phg. 341
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bésicos que determinan la aceptacion o rechazo de los aspirantes. Ef sigulente paso,
va elegido el aspirante al puesto, es un cuidadosoc proceso de induccion,
capacitaclon y desarrolio; definitivamente, las tiendas departamentales son una clara
muestra de como se debe Integrar el perscnal con la organizacion, ya que se le
provee al futuro empleado de toda la Informacion necesaria para el correcto
entendimiento del puesto, alcances, y objetivos. Se le proporciona un amplio
panorama de la empresa, su mision, vision y objetivos; su historia, su desa;rollo,
perspectivas y lo mas importante: La filosofia organizacional. Provocando que el
cmpleado la adopte vy la praciique.

‘En la mayoria de los casos la misma mercancia puede comprarse,
practicamente al mismo preclo, en competidores situados uno muy cerca del otro,
como sucede actualmente en los centros comerdales. La opinién favorable gue el
plblico tenga de un gran almacén Influye directamente en sus hdbitos de compra v
beneficla al almacén.

Un plan bien cstructurado de Relaciones Poblicas es verdaderamente
necesario: un establlizador para el negocio. Durante las épocas de buenos negocios
ayuda a incrementar las ventas. Cuando el negocio es mas fiojo v la venta padece
una crists, actua como un mecanismo que absorbe la disminucion de las ventas,

manteniendo la lealtad del cliente consumidor*

** thidem, Pig, 348
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Por dltimo nunca hay que olvidar la competencia leal entre uno y otio
establecimiento, ya gue es la parte final del correcto manejo de las Relaciones
Pablicas, se puede decir, inclusive, que todo el trabajo que lleve a cabo el drea de
Relaciones Pablicas no sirve de nada si no se cuida el aspecto €tico de la empresa, ya
que en la mente del consumidor el prestigio v el status de la organizacion se
demuestran con €l estilo y la clase que demuestre la ordanizacién y no con una

conducta desleal o tramposa para con los competidores.

4.4 las Relaciones Pdblicas como Apoyo a la Mercadotecnia.

“Las creclentes restricciones gue enfrenta la Publicldad de diversos productos han
propiciado la conformacion de un atractivo nicho para las Relaciones Pulblicas en
apoyo a la Mercadotecnia.

Ya nos hemos referido anteriormente al imponante papel que pueden tener las
Relaciones Pablicas para complementar las estrategias de Mercadotecnla, apoyando
la presencia de la empresa o de las marcas de sus productos en la opinion publica y
para preservar ia lealtad de los clientes.

Lo anterior se basa en la existencia de una campana publicitaria. Sin embargo,
algunas empresas cuyos productos estan slendo objeto de restricclones para
anunciarse en los medios de comunicacion colectiva se han volcado a las Relaciones
Publicas para suplir con ellas la presencia que deben tener ante sus audiencias clave

para mantener o incrementar su participacion en el mercado.
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Estas restricclones estdn obligando a las empresas a varlas sus estrategias de
Mercadotecnia, incorporando actividades de Relaciones Publicas.™

Es declr, organizando eventos publicos y privados los cuales ayudan a posicionar
en la mente, no sdlo de los consumidores cautivos y potenciales, sino también dei
publico en general, clerta imagen o estilo que desea proyectar. Al igual que dar a

conocerse como organizacion y fos productos y servicios que ofrece.

* Mundo Ejecutivo. Pag. 164,
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CAPITULO 5
CASQ PRACTICO.

RELACIONES PUBLICAS AL ESTILO TOTALMENTE PALACIO.

5.1 Antecedentes

‘bl Palacio de Hierro conforma una cadena de 7 tiendas departamentales, las
cuales se localizan exclusivamente en el Distrito Federal y Area Metropotitana,
ublcadas en zonas estratégicas.

Durante mucho tiempo, la estrategia de Mercadotecnia que se manegjd en El
Palacto de Hierro fue, Gnicamente, de venta, promocional, de servicios o temporada.
No existia una Imaden especifica a nivel publicitarlo que la diferenclara de otros
almacenes"s

Por otro lado, uno de sus problemas mas grandes en lo que se refiere a Imagen
fue gue se encontraba situada en la mente del publico como un almacén
tradicionallista, elitista, caro y con una clientela de 45 aios en adelante.

En pocas palabras el problema de imagen que presentaba ésta organizacidn
obtigaba a un cambio urgente, et cual no se podia comenzar a disefiar a la ligera, por

Io 1anto, se necesitaba crear un drea que se dedicara exclusivamente al disefic,

* Noble Fajardo, Lillian. Por qué las mujeres se identifican. ... La tesis es fotalmente Palacio, Pig. 48
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manejo v desarrollo na solo del camblo de Imagen, sino de crear una Imagen acorde
a las necesldades actuales de los consumidores, asi como definir y diferenciar a El

Palacio de Hierro de la competencia en la mente del pablico.

5.2 Historia.

*En el ano de 1850 existia un cajon de ropa denominado Las Fabricas de Francia,
situado en el Portal de las Flores, actualmente Plaza de la Constltucion, esguina con la
Callejuela o Pasaje de la Diputacion, el cual era propledad del Sr. V. Gassier, quien en
el afo de 1860 se asocid con el Sr. Alexander Reynaud para formar la razon social
Cassler y Reynaud y continuar con el cajon de ropa.

En 1876, los Sres. José Tron y josé Leautaud se asocian con los Sres. Gassler y
Reynaud para formar la socledad V. Gassier Reynaud, Sucs., 5. en C. En 1879 fa razon
social V. Gassler y Reynaud Sucs., se transforma en la de J. Tron y Cia., la cual sigue
explotando el cajén de ropa denominado Las Fabricas de Francla.

Los senores jose Tron y José Leautaud lograron paulatinamente acrecentar el
negocio, que para 1879 era ya una tienda con gran vistén. Conjuniamente con los
demas socios, Tron y Leautaud gue en aquel tlempo formaban parte de fa razon
social J. Tron v Cia. pensaron establecer en la Ciudad de México fa primera tienda de
departamentos, Inspirados en las que habfan sido creadas en Paris, Nueva York,

Londres y Chicago.
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Para este efecto compran en 1888 un terreno con una superficle de 625mts.
cuadrados en San Bernardo y pasaje de la Diputacion, hoy 5 de Febrero y Venustiano
Carranza. Decldleron construir en ese lugar un edificlo de 5 plsos, en el cual se
inslataria una tienda, siendo el primer edificio de tal importancia que se construyS en
la Cludad de México con estructura de hierro y acero.

En ese mismeo ano se Inicié la construccion del edificio cuyo proyvedo estuvo a
cargo de los reconocidos arquitectos de la época Eusebio e tgnacio de la Hidalga. A
medida que avanzaba la obra la gente se preguntaba con curiosidad qué palacio se
estaba construyendo. La curiosidad se convirtié en asombro cuando ob.;,ervaron que
imponentes grias manejaban vigas enormes de acero y de hierro que fueron traidas
desde Bélgica. En aque! entonces, aln no se construian edificios con estructura de
acero en el pais y. como era de esperarse, |a gente que transitaba empez6 a
comenlar una y otra vez jqué palaclio de hierro se estd consiruyendo?,

La obra se terming en 1891 y al Inaugurarse los Sres. Tron, Leautaud v socios
decidieron cambiar ta denominacion por la de €l Palacio de Hierro, reconociendo asi
la popularidad que habia adquirido el primer edificlo en México de tal magnitud,
edificado en acero y hierro.

Los dirigentes de Et Palacio de Hierro introdujeron a partir de 1893 un sistema
de precios fijos en todos los articulos.

En 1898, con fecha 6 de abril. la razén social |. Tron y Cia. se transformo en
sociedad andnima bajo el nombre de Bl Palacio de Hierro S.A., siendo la pimera casa

comercial en la Repiblica Mexicana gue se transformaba en socledad andnima.
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En 1900 siguiendo una politica gubermamental de promocién Industrial, los
empresarios de E! Palacio de Hierro inauguran un complejo manufacturero que
abarcaba alrededor de 24,000 mis. cuadrados. Con base en lo anteriormente
mencionado y considerando ei incremento gue habifan tenido las operaciones de la
compafia, compiaron en la calie de Necatitlan, ahora décima segunda calle de 5 de
Febrero, una manzana de terreno en la cual se instalaron los talleres para la
fabricacion de camisas, moda para dama y caballero, paraguas y muebles.

En el afo de 1904 los directivos de El Palado de Hierro concedieron
espc;maneamente el descanso dominical a su personal.

En 1909, en lo que es la 42 calle de Venustiano Carranza en el ndmero 84
frente al edificlo principal, se Inaugurd el anexo de Fl Palaclo de Hierro, siendo digno
de mencionar que fue el primer edificio con sotano en el cual se instald el
departamento de cristaleria y en el resto del edificio se instalaron los departamentos
de muebles y tapiceria, quedando los demas departamentos en el edificio principal.
En 1911 se realizé sobre lo que ahora es la esquina de la primera calle de 5 de
Febrero y Venustiano Carranza la segunda ampliacion al edificio de El Palacio de
Hlerro, entonces considerado como el edificlo comercial mas alto y grande de la
dudad. Desgracladamente, el 15 de abril de 1914, un incendio que empezd en uno
de los aparadores de las calles de Monterilla, hoy 5 de Febrero, destruyd totalmente
el inmucble.

Los soclos de la negoclacion se dedicaron con todo carifo v energia a

reconstrulr et edificio devastado por el incendio.
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Después de muchos esfuerzos vy slendo uno de los primeros edificios, o tal
vez el primero que se construyd en concreto armado, el 22 de octubre de 1921 se
tnaugurd el nuevo edificio de Bl Palacio de Hierro, disefiado por el arquitecto francés
Paul Dubois.

El nuevo Inmueble reunia los avances en el diseRo de tiendas
departameniales con detalles art deco y art nouveau de gran rigueza, entre los que
destacan su vitral emplomado al estilo de fa casa Tiffany y su barandal en fierro
ensamblado, los cuales pueden ser admirados hoy en dia.

En el afio de 1923 se Impian‘taron en El Palaclo de Hierro S.A., las vacaciones al
personal y fos servicios médicos. Estas prestaciones fueron dadas espontineamente
por los directlvos de El Palacio de Hilerro S.A., adelantandose a la Ley Federal del
Trabajo que seria promulgada algunos anos después.

Como la nedociacion seguia creclendo y ampliando operaciones, en 1925 se
compraron las casas adjuntas y en 1928 se terminé la ampliacién de € Palacio de
Hierro sobre la calle de 5 de Febrerc contando el edificio en la actualidad con 3
fachadas o sea, avenida 20 de Noviembre, 42 calle de Venustiano Carranza y 12 calle
de 5 de Febrero.

Por el afo 1945, el comercio de la Cudad de México, después de la segunda
guerra mundial, empezé a desplazarse del centro, lo que motivd que los dirigentes
de E! Palacio de Hierro se fijaran la mela de construir otro almacén fuera del centro,
con facil acceso a las vias de comunicacion, para satisfacer a su clientela. Con ese fin,

en 1954 se compraron los terrenos de la antigua plaza de toros El Toreo, situada en la
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manzana limitada por las calles de Durango, Valladolid, Oaxaca, Colima y Salamanca,
para construir el segundo almacén, que se Inaugurd el 25 de marzo de 1958.

En 1963, £l Palacio de Hierro se integra a uno de fos mas importantes y solidos
grupos financieros de México: El Grupo Bal, dirigido por Don Raul Bailleres vy
conformado por importantes empresas de finanzas, minerla, inmobtliarias,
arrendadoras y aseguradoras entre otras.

Dos afos después de haberlo comprado, fos Sres. Ballleres decidieron ampliar
El Palacio de Hierro Durango, mision concluida en mayo de 1968.

Con un nuevo empujé v la renovada vision de Don Alberto Balilleres,
presidente de su Consejo de Administracton, El Palacio de Hierro Inaugura en 1980
una nueva tienda en el centro comerclal Perisur y en 1989 estrena otra mas en
Centro Coyoacan, un mali propledad del grupo Palacio. En dicho complejo, ademas
de El Palaclo de Hierro, hay 130 boutiques, restaurantes, area de fast food y senvicios
bancarios.

En 1993 como parte del ambicioso proyecto del centro comerdlal mas grande
y lujoso de América Latina en el polo de desarrollo que integra oficinas corporativas
de diversas empresas en una exclusiva zona habitacional, £l Palacio de Hierno
naugura su quinta tlenda en Santa Fé.

En Noviembre de 1997 con un disefio que lo ublca como unc de los mas modernos y
atractivos de la Ciudad de México, El Palaclo de Hierro Inaugura un centro comercial y
la sexta tienda de Fl Palacio de Hierro en Plaza Moliere dos 22, en el corazon de

Polanco. Como parte de su estrategla de crecimiento, el 29 de octubre de 1998 abre
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las puertas de su séptima tienda, Palacio de Hierro Satélite, en la plaza del mismo
nombre, con lo que se integra a uno de los centros comerclales de mayor actividad

en la Ciudad de México™.»

5.3 Mercadolecnia Visual.

‘Il concepto dc la Mercadolecnla Visual se reflere a una serie de
procedimientos {iécnicas y acclones) aplicados a la exhibicion de los articulos en una
tienda.

Uno de sus fundamenios consiste en privileglar las caracleristicas de jos
articulos, enfatizando las cualidades de cada uno. Asimismo, permite al diente tener
un mayor contacto con fos productos, conocer la variedad en el sunido y localizar las
tendenclas de moda, color y estilo que le scan convenientes.

Mds adn, la Mercadotecnia Visual norma los criterios de exhibicion de tal
manera que desde la presentacion de los articulos hasta el ambiente general de la
tlenda el cliente identifique la calidad v el senviclo de fa misma.

s una accion dirigida a mostrar, exhibir, informar, comunicar y provocar una
intencion dec compra.

Es por eslo que uno de los principales objetlvos de la Mercadotecnia Visual es

destacar un conceplo integrado por varkos productos en un 7otal Look."

™ www totalmente.com. mx
* Instituio Tecnoldgico Auténomo de México. Revista Segmento. Pigs. [0y 1)
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5.3.1 Principales Factores de la Mercadotecnia Visual.

‘tay out, es el plano de la tienda en ef cual los siguientes aspectos son
importantes:
s Ordanizacion del espacio:

4 Exterior: Accesos comodos.

“ Interior: Organizacion.

El objetivo es atraer y retener la atenclén del consumidor; a través de:

+ Distribucidn de los productos: Claslfrcaclt?n de Ias mercancias

{departamentos, secciones).

+ Facilitar el recorrtido del cliente: Pasillos, senalizacion, iluminacion y

decoracion.

+ Mostrar la totalidad de los productos: Mobiliario, acomodo, elcétera.

+ Albergar (acomedar) el mayor nimero posible de productos (mobiliario).
Display, el cual permite una ordanizacion de las mercancias que facifite la lectura
del mensaje. Los apoyos a seguir son:

s Escaparates. Funcion: Exponer

* Vitrinas. Funcién- Exhibir,

s Muros focales. Funcldn: Subrayar.

s Areas de transicion. Funcion: Enfatizar.
e Comunicacion

Para Instrumentar lo anterior se debera de tomar en cuenta:
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“ Bl espacio fisico del producio

“ lafoecalizacion

“ Uamar la atencion,

“ Sorprender.

“ Desperar la necesidad {deseo, fantasia) def consumidor.

la constante en el entorno actual es el cambio. Por elio es fundamental tener
la capacidad de respuesta para adecuar los serviclos, praductos y negocios de ia
compania a las necesidades del consumidor, que ante las nuevas tecnologias
{Intermet, satélites, etc), cambios de estllos de vida (jerarquia de valores) y
nuevos produclos, tiene que seleccionar el que mejor satisfaga sus necesidades.

la Meicadotecnia Visual es el Oitimo eslabon entre el producto v el
consumidor. Representa la coordinacion gue debid de habeise dado entre los
diferentes pasos que Integran la cadena comprar-vender-dar setvicio.

[l éxito de una buena Mercadotecnia Visual se puede medir a través de los
resultados de venlas, el mérito artistico Implicito v la optimizacion de los
elementos que dispuso.

Por todo lo anterlor, es un arca que requiere la coordinacion y cooperaclon

de todas las fases del proceso comercial.™

" jibidem, Pégs. 11y 12
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En El Palacio de Hierro, tenemos una clara muestra del desarrollo de la
Mercadotecnia Visual, en donde el departamento de Relaclones Publicas, en
coordinacion con el drea de Publicidad, se preocupa hasta de los mas minimos
detalles para presentar los productos gue ofrecen, al igual que ésta presentacion va
de la mano con una conceptualizaclon de determina la personalidad de la

arganizacion.

5.4 Factores que Determinan al Mercadeo en una Tienda

Departamental.

Externos: Fachada, acceso, estaclonamiento

ESPACIOS Internos: Planograma, iluminacion, instalacion general.

Mobitiario: Decoraclon
OBJETO Soportes: Manlquies
Visuales: Sefalamientos, acrilicos, estantes, ganchos, perchas,

exhibidores.

Clasificacion de los articulos, acomodo de ta mercancia, Publicidad

SIGNIFICADOS | en el punto de venta, sefialamlentos, decoracion.

Fuente: Instituto Tecnoldgico Autdnomo de México. Revista Segmento, No. 1, Afio 1.

Abril 1999, pag. 12
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Todos éstos factores definen la imagen que los diversos publicos tienen de la
tlenda departamental, los cuales deben ser cuidados, supervisados y renovados en
lodos sus detalles ya que alguna falla de cualquler indole puede provocar gue

disminuya el prestigio del establecimienlo.

5.5 Competencia

la competencla puede, muchas veces, determinar fa forma en que una
empresa realice sus Relaciones Publicas, al igual que la relacidn que guarde una
organtzacion con su competencia determina ef tipo de informacion que la empresa
tenga de ésla.
El Palacic de Hierro cuenta con dos tipos de competencia:
+ Directa: El Puerio de Liverpool y Sears Roebuck de México.

+ Indirecta: Suburbia.

5.5.1 El Puerto de Liverpool.
‘Bl Puerto de Liverpool conslittye una de las cadenas de tiendas
departamentales mas impornantes en México.
e Inaugurd su Ingenioso departamento Petite, seccidn creada para fas
consumldoras de tallas pequenas.

e En 1982 empezd su expansion en Villahermosa, Tabasco.
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En 1982 Monterrey, Nuevo Ledn. En este ano se dio lugar a la apertura de
dos espacios: Liverpool y Galerias Monterrey.

En 1985, se abrieron las puertas de Liverpool Tampico.

En 1088 la empresa adquirié los almacenes Fabricas de Francla. Estos
mantienen su presencia en Guadalajara. Los almacenes también se
ubican en Tepic, Mazatldn, Ledn, Morella y Aduascalientes.

En 1992, se abre uno mds de los almacenes Liverpool v la empresa se une
en copropiedad del Centro Comerclal Galerias Coapa.

Liverpool estrend su Centro de Recepclon vy Dlstrlbu.clc‘)n Tultitlan, es
considerado el mas avanzado de América Latina y uno de los cinco mas
modernos de todo el continente. El antiguo Liverpool tnsurgentes
adquiere los lerrenos de la manzana de un costado y la ampliacién
subterrdnea de la tienda, que como parte del pasaje cruza la calle y da
lugar al Centro Comercial Galerias Insurgentes; cuenta con mas 10,425
metros cuadrados de area rentable.

En 1993, en Santa Fé, se construyd el séptimo almacén Liverpoo! dentro
del Area Metropclitana de la Ciudad de México. aqui se encuentra la
primera escalera eléctrica eliptica. También Polanco, Liverpool instald el
Centro de Desarrollo de informdtica, que aunado al canal que ta empresa
utiliza en el satélite Solidaridad y a la red telefdnica conmutada.

En tedn, Guanajuato, Liverpool Instald un Auevo almacén a finales de

1996.
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o [n 1997 suma a sus almacenes la importante cadena de Las Galas. A €stos
almacenes, Liverpoo! los remodela para abrir sus puertas con la imagen de
Fabricas de Francia. Comlenzan las aperuras cncabezadas por Tuxtla
Gutliérrez, asi como en la ciudad de Puebla. Le siguen Poza Rica, Cérdoba,
Xalapa, Coatzacoalcos y Villahermosa. En este mismo afo El Puerto de
Liverpool, se hizo presente en Puebla y Veracruz.

e En septiembre de 1997, Uverpool Inauguré un nuevo servicio: su pagina
de Internet; Al entrar al mundo virtual, se iImplemenia el serviclo Bols@ de
@@, en el cual Liverpool cuenta con todos los sistemas de seduridad
garantizados, para que los clientes adgquieran, via Internet. diversos
articulos y serviclos las 24 horas del dia, los 365 dias del ano.

+ A finales de 1998, se Inicia una etapa que se distingue por 1a apertura de

. dos almacenes, Liverpool uno con Cancdn, Quintana Roo, y olio en
Metepec, Estado de México, en el Centro Comercial Galerias Metepec.
Este mismo afo inaugura el Centro de Alencion Telefonica (CAT).

e En 1999, Liverpool adquirid 11 tiendas departamentales de Sallinas y

Rocha. En ese mismo ano, se abrieron las puertas de un nuevo almacén

de Fabricas de Francia en Tapachula, Chiapas v Mérida™.

T www. bolsadcasa.com.mx
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5.5.1.1 Ventajas Econdmicas de Ef Puerto de Liverpool.

Opera 16 almacenes bajo el formato Liverpool con un drea de venta total de
mas de 222,100 metros cuadrados

* QOpera ademas 23 alrnaceneé Fabricas de Francla en 13 estados de la repablica
con més de 87,000 metros cuadrados.

» Administra los centros comerciales de Perisur, Galerfas, Tabasco 2000, Galerlas
Monterrey, Galerias Coapa, Galerfas Insurgentes y Galerias Metepec. Ademds
tlene participacidon en Centro Santa Fe, Plaza Satélite y Centro Comerclal
Angelopolis.

* Maneja alrededor de 800 locales comerciales con una ocupacion promedio de
93.5%

« (Cuenta con su propia tarjeta de crédito y con un portafolio del orden de los 1,900
millones de pesos. El 40% de sus ventas son hechas con su propla tarjeta.

s Emplea mas de 13,200 colaboradores en toda la republica.

« Sirve al pais a través de la venta de ropa, articulos para el hogar y novedades.

Desarrotla y promueve marcas propias en todos sus almacenes.

En comparacion con Palaclo de Hierro, cuenta con mayor infraestructura tanto en
establecimientos como en telecornunicaciones, & Igual tiene una mayor presencla

en ¢l interior de la Republica Mexicana.

141



5.5.1.2 Desventajas Fcondmicas de El Puerto de Liverpool.

e No cuenta con el posicionamiento en el mercado como el que tlene Palacio de
Hierro.

» Desafortunadamente, para Liverpool, sus campanas publicitarios no han sido lo
suficientemente innovadoras; ya que slempre se han enconirado un paso afrds
de las campanas que ha presentado Palacio de Hierro. Ademds que la cobertura
en medios no ha sido tan agresiva.

¢ la caniidad no es igual a la calidad. Cuenla con un nomerc mayor de
establecimientos, los cuales no provocan tanta expectacion como la apertura de
un nuevo establecimiento por parte de Palacio de Hterro, lo cual revela un
deficlente desempeio de Relaclones Publicas.

« Centrdndonos mdas en el punto de las Relaciones Publicas, Liverpool se ha
preocupado mads por el aspecto de la Comerdalizacton que por lener un mayor
contaclo con sus diversos publicos, es decir, no cuenta con un area especifica de
Relaciones Pubficas como con el que cuenta el Palacio de Hierro; es mds, no le ha
dado la difusion y desarrollo necesarios para aprovechar las ventajas econdmicas

¢on las que cuenta.
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5.5.2 Sears Roebuck de México.

"Las perspectivas de crecimlento de la cadena son positivas. Sobran razones:
Su fuerte posicign competitiva ¥ buena situacion financlera, su potendialidad de
expansién con base en las estrateglias de Mercadotecnla y operacion de las tiendas,
que repercutird en Incremento de ventas y mardenes. aumento en el nimero de

tarjetas de crédito y desarrollo de nuevos centros comerciales™.

5.5.2.1 Ventajas Economicas de Sears Roebuck de México.

Sears de México, hasta 1994, contaba con 46 tlendas lo gue la coloca como {a

cadena de tiendas departamentales mds prolifera del pais, muy por arriba del

Palacio de Hierro y Liverpool.

e« Mas del 60% de las compras se realizan con tarjetas de Sears y la cadena cuenta
con mds de 1.2 millones de tarjelahablentes.

« Solo el 3% de su cartera de dientes presenta caracteristicas de cuentas
incobrables.

o Durante 1997 Carlos Slim adquirid el 85% de Sears, por lo cual hubo una
reestructuracion de las tiendas en todas sus areas.

s FExpansion en 1998 con mds de 70 unidades tanto en el drea metropolitana como

¢n ¢l interior de 1a Repiblica Mexicana.

™ Moble Fajardo, Lilian . Por qué las mujeres se identifican. ... |a tesis ¢s Totalmente Palacio. Pig. 57
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5.5.2.2 Desverntajas Econdmicas de Sears Roebuck de México.

Publicitariamente, en la actualidad, no cuenta con una campafia que posicione a

Sears en el mismo nivel del mercado en el que estan Liverpool y Palacio de Hierro.

* s una cadena transnacional y de reclente aparicién en el mercado mexicano {si
la comparamos con Palacio de Hierro y Liverpool), lo cual evita gue sea de
tradicion en el gusto nacional.

s En el campo de los servicios adicionales al c-onsumidor, no cuenta con la misma
calidad que presenta Palgclo de Hlerro; ya que su visién, al comenzar la induccién
y capacilacion del personal se centra principalmente en las técnicas de venta mds
gue en el de atencion al cliente e imagen.

e En lo referente a las Relaclones Piblicas, tampoco cuenta con el desarrollo v

evolucion que presenta ésta drea en Palacio de Hierro.

5.6 Competencia Indirecta
"Lla competencla indirecta se da entre diferentes tipos de empresas que en
forma indirecta complten con productos similares ¢ sustitutos en un mismo mercado

y dirigtdos a diferentes tipos de consumidores' »

™ Nobie Fajardo, Lilian. Por qué las mujeres se identifican..... 1a tesis ¢s Totalmente Palacio. Pég. 59



5.6.1 Suburbia. (Nueva Wall Mart S. de R.L. de C.V.}

Nace en 1970, como una tienda departamental en donde el consumidor
puede encontrar ropa, calzado, accesorios y perfumerfa.

'Es una cadena de tiendas espectalizadas en ropa para toda la familia, con
departamentos adiclonales de perfumeria, joyeria, accesorios de damas, zapateria,
blancos, videoclub, discos y revistas.

Abri6 sus puertas por primera vez al publico el 29 de octubre de 1970 en el
Centro Comercial Taxquena, como una tienda de prestigio y aclualidad. Esto fue
hacicndo que existieran mas personas que se corwvirticran en sus clientes, lo que la
fue colocando en un lugar privilegiado dentro del mercado. Motivados por tal
situacion, ésta empresa ha ido aeciendo constantemente hasta convertirse en el
grupo de tiendas més Imporlante, dentro del Distrito Federal.

La imagen de Suburbia corresponde a una tlenda de actualidad en moda, de
reconocido prestigio y calidad en su mercancia a un precio accesible. En las tiendas
se cncuentra mercancia de disefadores nacionales e Internacionales de gran
prestigio que completan el extenso surtido.

La dicnicla de esta compania tiene la facilidad de comprar en una tienda que
cucnta con un sistema de ventas basada en la autosclecclon.

Por otra parte, sus clientes tienen la comodidad de pagar anticulos de diferentes

departamentos en cualquiera de las cajas de la tienda, utilizando el sistema de
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crédito a través de la tarjeta de crédito Suburbia o bien cualguier otra tarjeta bancaria

nacional o internacional®.»

5.6.1.1 Venlajas Econémicas de Suburbia

* ‘Cuenta con 44 tiendas ubicadas en las ciudades de México, Aguascallentes,
Chihuahua, Guadalajara, Puebla, Querétaro, Toluca, Villahermosa, Veracruz,
Monterrey, Morelia y Metepec,

* Cuenia con un novedoso concepto de perfumerla unico en México, en el cual
revoluciona la forma de combrar perfumes y tratamientos a través de un sistema
de autoseleccion en el que el cliente puede probar y comprar todas las fragancias
que desee sin que nada ni la nadle lo limite, pues ha ellminado fa barrera del

mostrador.'”

5.6.1.2 Desventajas EconOmicas de Suburbia.

e la primera y mas imporante es que Suburbla forma parte de la cadena de
tiendas de autoservicio Aurrerd {Grupo Cifia), lo que provoca que el
posicionamiento en la mente del consumidor no sea el mismo gue el de una
tienda del tipo de Palacio de Hierro o Liverpool.

s [l nicho de mercado que ocupa, por o tanto, el tipo de consumidor al que se

dirige no es el mismo que con el que cuenta Palacio de Hierro {clase social).

* |bidem, Pég. 59-61
T www suburbia.com. trix
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» Los senviclos que ofrece Suburbla, a comparacidn de Palacio de Hierro, ro

cuentan con la misma logistica.

5.7 Analisis Competitivo.

De acuerdo con el andlisis de la competencia tanto directa como indirecta, se
pucde decir que durante mucho tiempo £ Palacio de Hierro y Liverpool ocuparon un
nivel de posicionamiento en el mercado a la par, ya gue existia una clara diferencia
cntre un almacén y otro.

El Palacio de Hierro Intenta hacer una distinclon con su principal competidor, y
crea una campana de magen que transmita las principales variantes gue existen en
el.

En lo que se refiere a Scars v Suburbia, cada una cuenta con un
posicionamicnto diferente del que tienen Palacio de Hierro y Liverpool.

En relacidn a distribucién geogrdfica El Palacio de Hierro cuenta con 7 llendas
en el Distrito Federal, las cuales se ubican en zonas estratégicas, pero ésio no habla
mds gue de la exclusividad de la tienda.

Con respecto a las caracteristicas especificas de la marca, Bl Palacio de Hierro
s caracteriza por ser ur_la tienda ligada a conceptos de moda, estilo, exclusividad v
calidad, gracias a su adhesion a las mejores y mas conocidas marcas de México y del

mundo.
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5.8 Relaciones Pudblicas o Publicidad.

Generalmente se llegan a confundir ambos términos, o blen, se puede pensar
que la Publicidad sustltuye a las Relaclones Pablicos y viceversa. Pero pocas empresas
apreclan realmente el apoyo reciproco que le da un 4rea a la otra. Es mas, al
auxliarse una a la otra, completan el trabajo que ha realizado el departamento de
Mercadotecnla.

Para tener una vision mas amplia de la forma en que se complementan y
diferencian Iqs Relaciones Publicas v la Publicidad, en la praclica, se presenta el
sigulente articulo:

*Con frecuencia se ha escuchado a algunos consuitores en Relacdiones POblicas
que tratan de persuadir a sus clientes actuales o potenciales de gue lleven a cabo
actividades de Relaciones Pablicas, con el argumento de que son mucho mds baratas
que k2 Publicldad, Esta es una falacla que se traduce en un engano para el cliente. No
con eflo se quiere decir que los programas de Publicidad requieran de una inversion
menor que los de Relaclones Pdablicas; certamente, la Publicidad exige grandes
Inversiones, principalmente por concepto de compra de espacio o de tiempo-aire en
los medios de comunicaclén colectiva, pero el argumento engafoso consiste en
pretender que ambas disciplinas consiguen resultados similares. Cada una de ellas
tlene su campo de acclon panicular v se lleva a cabo con propositos especificos, pero
que coinciden en el soporte que ambas pueden proporclonar a las estrateglas de

Mercadotecnia.
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LY

la Publicidad es aquella actividad que llevan a cabo las empresas para dar a
conocer las caracteristicas de [os producios que venden o de los servicios que
ofrecen a los consumidores potenciales o usuarios de los mismos, con el proposito
de que éstos las identifiquen y las relacionen con sus necesidades presentes 0
futuras, v con ello ejerzan la accién de compra. Esta actividad se fleva a cabo
mediante la compra de espacios publicitarios en los medios de comunicacién
colectiva,

Las campafas de Publicidad son uno de los muchos recursos que utiliza la
Mercadotecnla para dar a conocer v poner al alcance del futuro consumidor o
usuario los productos o servicios que las empresas producen y ofrecen al mercado.
Otros de ellos son, por ejemplo, la promocidén y los prodramas de Relaciones
Pablicas.

Los programas de Relaciones Publicas consisten en difundir informacion en
espacios editoriales de los medios de comunicacion colectiva, para crear conclencia
acerca de una necesidad en ¢l mercado, misma que salisface el producto que estd
por ser lanzado o que fue lanzado al mercado. Los mensajes que se difunden
producto dc una accidn de Relaciones Pablicas tienen clertamente mayor credibllidad
que los mensajes publicitarios, ya que ¢l emisor de los mismos no es la empresa,
sino €l proplo. medio de comunicacion.

Existen otras formas con las cuales las Relaciones Pablicas pueden complementar
las estrategias de Mercadotecnia como los programas de Relaciones Pablicas con los

clientes, los programas de markeling de Relaciones o postmercadeo, los programas
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de Mercadotecnia social o Mercadotecnia ligada a causas nobles, los programas de
apoyo a la comunidad, etc.. que pueden apoyar en forma importante para ganar la
buena voluntad de los consumidores potenciales o cautivos y en esa forma contribuir
de manera efectiva para incrementar las ventas. Sin embargo, las Relaciones Piblicas
no prelenden sustilulr a la Publicidad, sino complementarla. Comblnando la
Publicidad con la Promocion vy las Relaciones Publicas se obtendrd un efecto
sinérgico que contribulrd en forma efectiva para la venta de sus productos, con lo
cual aprovechard mucho mejor los recursos gue destine a la Publicidad. Las tres

disciplinas con complementarias, pero ninguna de ellas sustituye a las otras".»

5.9 Relaciones Publicas Totalmente Palacio.

A continuaclén se presenta la forma en que estan conceptualizadas las
Relaciones Publicas por la Fllosofia Organizacional de El Palacio de Hierro, contenida
en el manual de induccién.

=» ;Qué son las Relaciones Publicas?

Como su nombre lo indica, es loda aquelia relacion de la Empresa, generada con
el afdn de promocion y servicio a tos clientes.

= (Clasificaclon de las Relaclones Pdblicas.

Se dasifican de acuerdo al sector at que esté dirigido:

78 Mundo Ejecutivo. Pags. 122-123
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Relaciones Publicas Piso o Tienda. Atencién a todos los clientes en tienda
que necesiten realizar algan rdmite o asesosia relacionado con compras.
Relaciones Publicas Apoyo Evento Tlenda. Dirigido a la organizacion e
implementacion de eventos -en su mayoria desfiles- en tienda.
= Preseniacion de desfiles de Alta Costura de disciadores exclusivos y
presentaclon de Desflles Prét-a-Porter.
Relaciones Publicas Intercmpresarlales. Este sector estd dedicado a
empresas y proveedores Palacio de Hierro vy e incumbe todo o
perlinente a las Relaciones Laborales y promocionales que surgen entre
Palacio de Hierro y proveedor
«  Como elemplo se puede mencionar:
= lanzamiento de un perfume,
«  Presentacion de un nuevo produdo.

= Eventos de apoyo durante una promocion o venta.

Relaciones Pablicas Imagen. Aungue todas las Relaciones Pablicas son de
imagen éstas se caracterizan por estar enfocadas a dar servicio y apoyo a
1odos los eventos especiales con el objetivo de promover algin servicio o
mercancia exclusiva de.EI Palacio de Hierro. Por lo general dicho tipe de
evento es presentado a beneficio de alguna Instilucion de Asistencla
Privada.

= Como selecclonar fos eventos a realizar?
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* Fi soliciante somete una solicitud en ia cual describe le tipo de
evento, asistencia aproximada, dia que quiere realizar el evento, a
qué sector de la sociedad va dirigido. etc. Una vez que se anallzé
el costo beneficio e impacto promocional para Palacio de Hierro se

decide sl se realiza o no.

A continuacion se presenta Ya soliciiud para realizar eventos de Palacio de

Hlerro.
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NO SE ACEPTARAN SOLICITUDES CON MENOS DE SEIS MESES DE ANTICIPACION A LA

FECHA DEL EVENTO

SOUICITUD que hace

Tel.

Para que EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DE CV. haga la presentacion de una Exhibicion

de modas el dia

Alas his. En

1.

Et arrendamiento del local, mesas, sillas, etc., serd por cuenia del solidtante

No habrd redalos o premios, etc. Que no sean proporclonados por EL PALACIO
DE HIERRQ.

No se enlregard a prensa, radio o television ninguna informacion que haya sido
previamente probada por EL PALACIO DE HIERRO,

No se tendran juntas de prensa sin la participacion de EL PALACIO DE HIERRO.

No se aceptardn solicitudes para eventos en los que hava otro alradivo aparie de
la exhibicion misma (juegos de azar, etc.)

Unicamente FL PALACIO DE HIERRO se encargara de la elaboracion del programa

de exhibicidn, es decir: tlempo, menciones, discursos, Publicidad, etc.
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7. la decoracion (distribucion de mesas, sillas, elc.) del lugar es responsabilidad
exclusiva de EL PALACIO DE HIERRO.

8. Losalimentos, bocadillos, cenas, etc. Seran por cuenta de

9. Las bebidas, meseros, etc. Seran por cuenta de

10. La musica sera por cucnta de

11. Las modelos scrdn por cuenta de

12. Las Invitaclones 1as elaborara
Y las distribuiran
De acuerdo con la lisla que presentara

13. [n caso de rifas el Solicitante se responsabliizard de todos los premios y tramites

requeridos.

FIRMA FECHA
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» Qué Pasos se Siguen para Organizar un Evento de Imagen una Vez

Aprobado el Mismo?

= Se firma un contrato en el cual se estipulan fas condiciones y la
participacion de Palacio de Hierro.,

= Se elaboran boletos e Invitaciones

= Se visita el lugar en donde se realizard el desfile para determinar
ubicacion de la pasarela, vestidores, distribucién de sillas, etc.

= A partir de este momento se tnvolucra el Display y a Coordinacion de
Modas. Una semana antes del evento se convoca a prensa a cubit el
mismo.

= 3Qué Difusion se le da al Evento Antes y Después del Mismo?

» Por lo general, antes del evento se elabora un boletin de prensa con la
informacidn correspondiente y material fotografico que se envia a los
cronistas y reporteros tanto de prensa como de fevistas.

= Después del evento, dependiendo de la Importancia del mismo, se
declde en gué espacio y en cuantos periddicos se publicard ¢l publ-

reportaje.

Como se podrd observar el departamento de Relaclones Piblicas ha

delimitado perfectamente lodas y cada una de las dreas especificas de sus funciones.
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5.10 Totalmente Centrados en el Cliente.

Uno de los principales puntos de la Filosofia de las Relaciones Publicas de El
Palaclo de Hierro es considerar al diente como su princpal objetivo, como la fuente
primaria de Informacién para conocer sus necesidades y expectativas.

‘Luego de haber atravesado diversas experiencias lales como la refingenieria y
mejora de eficiencla, las empresas de América latina estan empezando a entender
que fa mejor forma de incrementar las dananclas a largo plazo es a través del
aumento de los ingresos y no a partir de los recortes de presupuesto ¢ de personal.
Para ellos, las guerras de predo o las estrateglas basadas en la oferta de productos y
senvicios, estan dejando de ser eficaces; el exceso de oferta licia los esfuerzos en
este sentido. Un enfoque eficaz requiere, cada vez mds, concentrarse en la
demanda. En este contexto, la relacion con el cliente pasa a ser un adlivo, y 1a mision
de la empresa se define comeo dar & los dientes o que requieren, donde y cuando lo
quieran. El Customer Relationship Management, es declr, la Administracion de las
Relaciones con el Cliente (CRM, por sus siglas en ingfés), es el paradigma vy la
hemamienta para cumplir ésta mision. Su idea central: no hacer cosas para el cliente,
sino con ¢l cliente.

CRM representa un cambio profundo. Muchas organizaciones piensan que es
solo una tecnologia, pero tode mundo coincide que lo principal es recongcer las

claves necesarlas para hacer funcionar el negocio. En segundo iugar son
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fundamentales las conductas de los individuos Inmersos en el contacto cotidiano con
el cliente.

Lo primero que tlene que hacer una empresa es definir politicas. CRM requlere
incluir factores clave como la satisfaccion del cliente v la educacion vy la auto
actualizacion del personal de la empresa, Incluso la satisfaccion de los empleados.
CRM nace como una estrategia y no puede ser asimilado a uno ¢ varios productos. Es
una practica cuyo desarrollo reclén comienza en ésta parte del mundo®.»

H Palacio de Hierro, ha demostrado no séle su cardcter innavador, sing que
también busca maduralr a través de su evolucion como organizacion, buscando cada
vez mds y mejores formas de mantener su clientela mediante el conecimiento de
sus necesldades, asi como una gran preccupacién por provocar en sus empleados
un mejor conocimiento v aplicacion de las Relaciones Publicas en sus funciones
rutinarlas, no sin dejar de imprimirle el sello particular de la Organizacion.

Cabe hacer notar que el departamento de Relaciones Puablicas tiene una
participacion  activa desde el Reclutamiento, Seleccion, (apacitacidn  y
desenvolvimiento de todos los elementos que entran a formar parte de la

organizacién.

¥ www intermanagers.com
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CONCLUSIONES

Bl presente trabajo propone que las tiendas departamentales deben
mantener un contacto directo, constante, con 1os dientes y publico en general. Mas
que contacto directo, una relacion bidireccional con todos los pablicos relacionados
con ellas, va que sl se descuida ésta comunlcacton, se corre el rlesgo de perder el
interés de los publicos v lo mas importartte, su atencion.

Hoy en dia, cf clienle cuenia con mas Informacion y mas opciones que le
ayudan a comparar y valorar tanto los productos y/o serviclos asi como los prectos a
los que tienen acceso, por lo tanto, cada vez es mds importante la opinién del
cliente.

la Importancia que conllevan las Relaciones Publicas en una tienda
departamental es el llevar a cabo un mejoramiento constante del serviclo, atenclon y
conocer mejor a los diversos publicos con los que tiene contacto. La razén es la
necesidad de conocer la imagen que tiene la organizacion ante éstos publicos, las
necesidades que tienen, los problemas que puedan surgir al interrelacionarse y como
solucionarlos de ta mejor manera.

Por lo tamto, las Relaciones Pablicas son Importantes para las tiendas
departamentales que deseen mantenct un contacto directo con tos clientes v pablico
en general, y asi conocer sus necesidades v de esta manera poderlas satlsfacer de la

mejor manera. Por lo cual queda comprobada la hipdtesis planteada originalmente.
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2Son Realmente Necesarias las Relaciones Publicas en una Tlenda Departamental?

ia presente investigacion avudd no sdlo a comprobar la importancia que
tienen las Relaclones Publicas para una tlenda departamental, sino que son
igualmente importantes para cualquier tipo de organizaclon que se preocupe
realmente por la forma en que la tienen conceptualizada los diversos publicos con
los que se relaciona. Sin obvidar la Importancia que tiene su cormecto manejo para el

mejor desarrollo de la organizacton.

En el caso de las tléndas departamentales se concluy6 lo stguiente:

¢ [l departamento, gerencia, direccidn, o como se guiera denominar al drea de
Relaciones Piblicas, debe estar intimamente ligado con todas y cada una de las
areas que conforman la organizacidn, ayudandolas a mejorar los procesos y
procedimientos realizados en ella.

4 Cuando una tienda departamental se preocupa por Involucrar totalmente al
departamento de Reladones Poblicas desde el inicio del proceso de
reclutamiento, seleccion e inducctdn de su personal; tlene un alto porcentaje de
conclentizacidon del mismo de la importancia que tiene el comrecto y efectivo
manejo de las Relaciones Publicas, tanto para su desarrolic profesional como
personal.

¢ Al ayudar a las distintas dreas de la organizacién a mejorar los procesos y
procedimientos, las Relaciones Publicas, permitiran homogeneizar v mejorar la

forma en que los diversos publicos tengan contacto con la organizacion.
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¢ Al tener las Relaciones Publicas completo control de la comunicacion interna y
externa de la tienda departamental, podra lograr un mejor acercamiento con [os
diversos plblicos que la rodean, al Igual que provocardn una mejor
conceptualizacion de la organizactén.

4 Una tlenda departamental, no utifiza exclusivamente a las Relaciones Pablicas
para mejorar el nivel de ventas o el posicionamienio en el mercado. Ayuda
también a realizar actos carflativos, lo cual cumple uno de los objetivos

principales de las Relaciones Pablicas: ta funclén social.
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