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INTRODUCCION

El término relaciones publicas es un concepto relativamente “nuevo” en la
sociedad, sin embargo la practica de las relaciones publicas existe desde las
sociedades tribales donde eran utilizadas para promover el respeto a la autoridad
de algun jefe supremo; a menudo las relaciones publicas pueden confundirse con
la propaganda, la publicidad, la comercializacion, las ventas o la promocion de un
producto o servicio; sin embargo, se debe saber que esas areas de actividad son
abarcadas de forma individual en una organizacion por las mismas relaciones
publicas. Actualmente, se puede definir a las relaciones publicas como “el conjunto
de actividades efectuadas por cualquier tipo de organizacion para la creacién y
mantenimiento de buenas relaciones entre miembros de la organizacién, y entre la
organizacion y los demas sectores de opinidon publica, o publicos, tales como
accionistas, proveedores, clientes, inversionistas, gobierno, los medios masivos de
comunicaciéon y el publico en general, a fin de proyectar ante ellos una imagen
favorable de la organizacién que contribuya al alcance de los objetivos de ésta,

mediante una comunicacion reciproca y sincera.” (Rios, 2002: 13)


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Tribal&action=edit

Desde hace mucho tiempo se advirti6 del poder de la opinion publica en las
actividades humanas, por lo que desde ese momento han ido surgiendo diversas
practicas destinadas a modificarla; una de tantas actividades es la oratoria que fue
el medio de comunicacién utilizado por los politicos en Grecia para dirigirse a sus
pueblos. De la misma forma, las frases e ideas del vocabulario politico de Roma
fueron otra manera de modificar la opinién publica a lo largo de la historia, “vox
populi vox del’” (la voz del pueblo es la voz de Dios) o “la respublica’ (cosa
publica), eran frases con las que los gobernantes mantenian conformes vy
contentos a sus pueblos. Estos dos ejemplos anteriores muestran la importancia
que desde hace varios siglos se le daba a la opinién publica, y que ademas se

ajustan perfectamente a los conceptos actuales de relaciones publicas.

Dentro del siglo XV, con la invencién de la imprenta, se promovié la circulacion de
la palabra escrita, con lo que ésta se convirti6 en una de las herramientas
principales de las relaciones publicas. Ejemplo de esto fue en la Reforma del siglo
XVI, durante el movimiento protestante, sus iniciadores Lutero y Calvino, utilizaron
los medio de difusién a su alcance en aquella época, para influir en la opinién
publica, asi lograron que grandes masas del pueblo europeo se formara una
imagen negativa de la Iglesia Catdlica y apoyaran el citado movimiento, para ello
Lutero se valié de folletos, publicaciones de libros, carteles, discurso y debates
politicos. Por su lado, la Iglesia a Catdlica, para tratar de modificar esa mala
imagen proyectada, también hizo uso de instrumentos que hoy se considerarian

de relaciones publicas. (Rios, 2002: 10)



En el caso de México existen también antecedentes de relaciones publicas con los
gobernantes aztecas como es el caso de Tecuhtli, cuyas funciones eran escuchar
las opiniones y quejas del pueblo, para después informarlas a las autoridades

superiores de la época y resolver los problemas.

Hernan Cortés establecié buenas relaciones con los aztecas diciéndoles que él
era enviado por el rey mas poderoso de la tierra, para salvarlos y pelear contra el
imperio de Moctezuma. También durante la Revolucion de 1910 los zapatistas se
dieron cuenta de la importancia de influir en la opiniéon pudblica, y ganar asi el
apoyo en su causa, pero ellos no solo influyeron en el pueblo mexicano sino
también en Cuba y Estados Unidos de América, por lo que Zapata tuvo un agente
de relaciones publicas cuyas funciones eran dar a conocer sus ideales en dichos

lugares, y el encargado de esto fue Amescua.

La funcién de las relaciones publicas en México comenzé en algunas empresas
privadas, a mediados de los 50, y después en el sector publico con la Secretaria
del Estado. La primera agencia especializada es la Agencia de Relaciones
Publicas de Federico Sanchez Fogarty, fundada en 1944. La primera agencia
estadounidense que incursioné en el mercado mexicano fue Grupo GCIl a
principios de los afios 80. México ha contribuido en el desarrollo de las relaciones
publicas con personas como Bruno J. Newman, desarrollador del Modelo de
Comunicacion Total; Carlos Bonilla, un prolifico autor, asi como Edgar Yeman

Turincio, quien por medio de modelos estadisticos de telarafa, creé el Modelo de



Percepcion Yeman, ubicandose como la mayor contribucion de este pais al
estudio de las Relaciones Publicas.

(http://recogeltda.blogspot.com/2007/10/astroturfing-relaciones-publicas.html)

En Europa las relaciones publicas no crecieron de la misma forma que en Estados
Unidos debido a la presencia de gobiernos totalitarios que impidieron el desarrollo
de esta disciplina; sin embargo, durante la Revolucién Francesa se llevaron a cabo
intensas campanas por toda Europa para ganar el apoyo de muchos pueblos,
conjuntamente Napoledn Bonaparte supo divulgar la informacion proyectando una
imagen de lider y de genio militar que dio como resultado la motivacién y los

grandes éxitos de las campanas francesas.

Fue durante esa época cuando Estados Unidos de América comenzé a crear
actividades para influir a la opinién publica, contratando especialistas para sus
campanas y ganar asi el apoyo de varios sectores; sin duda alguna, el pais que
mas favorecio el crecimiento de las relaciones publicas desde esta época hasta la
Segunda Guerra Mundial fue Estados Unidos; durante la Primera Guerra Mundial
se cre6 el Comité de Informacion Publica para ganarse el apoyo de la opinion
publica y recaudar fondos monetarios. Ya en la Segunda Guerra Mundial se creé
la Oficina de Informacion para el reclutamiento de soldados, manteniendo la
motivacion y el apoyo hacia el pueblo estadounidense. En ambos casos las
campanas de relaciones publicas hicieron uso también de los modernos medios

de comunicacién y técnicas publicitarias de la época. “Los profesionales que


http://es.wikipedia.org/wiki/Europa
http://es.wikipedia.org/wiki/Totalitarismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Segunda_Guerra_Mundial
http://es.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos

trabajaron en dichas guerras se ubicaron mas tarde en empresas privadas
impulsando a las relaciones publicas, en campos hasta ahora desconocidos y
actualmente, en Estados Unidos dos de cada tres empresas cuentan con apoyo
en estrategias de Relaciones Publicas. En cifras, mas de cien mil personas son
relacionistas publicos y mueven aproximadamente mas de mil millones de délares

al dia”. (http://www.miespacio.org/cont/invest/evol.htm)

Durante el siglo XX, los procesos de apertura comercial, econdmica, politica,
social y cultural se convirtieron en una realidad dando paso a una nueva etapa en
la vida de las personas, la globalizacion. Estos procesos de comunicacion, que
permanecen en constante cambio, modificaron la forma de operar de las
empresas y por tanto de las relaciones publicas en la actualidad. Hoy en dia, las
organizaciones no necesitan ser multinacionales para poder vender sus servicios,
productos e imagen en otro pais, la mayoria de las empresas comercializan a

través de diversos medios actuales como el Internet y otras nuevas tecnologias.

Dentro del campo de la comercializacién hoy dia existe una creciente paridad de
productos y servicios debido al también cada vez mas extenso mercado.
Conforme a esto la publicidad se ha hecho insuficiente porque ha perdido mucha
de su credibilidad y se vuelve absolutamente necesario encontrar una herramienta
que permita distinguir una empresa de otra. Es aqui cuando actuan las relaciones

publicas como un instrumento que, a través de un trabajo estratégico, utiliza la


http://www.mi/
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad

identidad, la filosofia, la cultura, la imagen y la reputacion, y consigue diferenciar a

una organizacién de sus competidoras.

Una tendencia actual es que las relaciones publicas sean ubicadas como una
herramienta mas del marketing, ligadas con la comunicacién y publicidad
institucional y puestas como una funcion directiva, situando a todas las
comunicaciones de una organizacién a cargo de un director de comunicacion, que
logre una politica comunicacional més coherente e integrada a los mismos
objetivos de la organizacion, y que de esta manera el publirrelacionista ayude a
formar la identidad, cultura y reputacion de la empresa, siendo un estratega, con la
habilidad de planificar, ejecutar y medir el impacto de las estrategias y tacticas que

se ejecuten.

Como se puede observar las relaciones publicas han ido cambiado con el paso del
tiempo y de acuerdo al pais o lugar donde se desarrollan; de esta misma forma se
han ido actualizado y evolucionado, sirviéndose de las modernas tecnologias
conforme a la época, por lo que cada vez son mas las empresas que dependen de
las relaciones publicas para su buen funcionamiento interno o externo y

principalmente para el logro y alcance de sus objetivos.

Gracias al amplio campo de trabajo y facil adaptacién de esta disciplina, ésta

puede auxiliar en cualquier momento y lugar donde se le necesite. “En las ultimas



tres décadas las relaciones publicas se han convertido en un campo de actividad
con practicas, técnicas, habilidades, y fronteras reconocibles.” (Simon, 2002: 40)
Hablar de relaciones publicas, entonces, resulta un tema amplio y bastante

complejo a estudiar.

Este trabajo buscé analizar cual ha sido la evolucion que han tenido las relaciones
publicas a través del tiempo, desde sus origenes hasta llegar a lo que son
actualmente, ademas de conocer cual es el papel que juega esta rama de la
comunicacion dentro de un mundo cada vez mas complejo y globalizado; un
mundo que funciona a través de modernos sistemas tecnolégicos y de
comunicacion, pero sin dejar de estar siempre encaminado hacia el logro de
objetivos estratégicos a través de la comprensién y aceptacién de la opinion

publica, mediante una comunicacién reciproca planeada.

El objetivo general de esta investigacion fue analizar y conocer de manera global
sobre este tema, puesto que en un futuro se pretende ejercer la licenciatura en

dicha area de la comunicacion.

Este trabajo de investigacidn documental beneficiard a todas las personas
interesadas en las relaciones publicas y su uso moderno, ya sea por actividades
relacionadas con estudios profesionales o bien por la practica de esta disciplina

dentro del campo laboral, facilitando informacién actual y relevante dentro de lo



extenso de este tema; asimismo esta investigacion servira de base a estudiantes y

catedraticos para plantear estudios posteriores y mas actualizados.

Dentro de los objetivos especificos de esta tesina estuvo el de analizar lo que son
las relaciones publicas y su relacion con el proceso de comunicacién a través de la
lectura de los diferentes puntos de vista de algunos expertos en el tema; comparar
las distintas definiciones encontradas sobre esta disciplina; determinar sus
origenes y antecedentes en México; observar las distintas clasificaciones de las
relaciones publicas segun textos especializados; analizar cual es la funcién de las
relaciones publicas; entender la importancia de los publicos y la opinién publica en
esta disciplina; determinar cual es la funcién o las funciones de las relaciones
publicas a través de la opinién de diversos autores; estudiar los vinculos de las
relaciones publicas con los medios de comunicacién, segun los libros y lecturas
recomendadas; analizar la evolucion de las relaciones publicas; y conocer la
aplicacion de las nuevas tecnologias a esta area de la comunicacién mediante

teorias y aportaciones actuales.

Esta tesina es un trabajo de tipo monografico basado en la lectura y el analisis
documental, a través de la cual se comunican hechos, ideas y conocimientos
sobre la evolucién de las relaciones publicas y la aplicacion de las nuevas
tecnologias a este campo de estudio, para obtener un mejor manejo y
conocimiento acerca de dicho tema, describiendo las caracteristicas mas

importantes de éste y la forma como se presenta en la realidad actual. La



informacion de este trabajo se recopil6 en textos y libros propios de relaciones

publicas a lo largo de un ano de trabajo.

“Una monografia es la descripcion de un tema especifico que se presenta en
forma simplificada para un entendimiento rapido de sus componentes principales,
los cuales se han obtenido por medio de una investigacion, generalmente se
compone de documentos de consulta en lo que se encuentra lo esencial y
necesario para el desarrollo del tema.”(Munoz, 1998: 86) Este tipo de estudio seria
parcial si no se incluyeran las opiniones o comentarios del autor; no obstante, este
no es el medio apropiado para trasmitir emociones, ni para demostrar habilidad

literaria.

Toda investigacién de caracter cientifico, responde a diferentes clasificaciones que
van de acuerdo al tipo de estudio. El tipo de estudio es el esquema general que da
unidad, secuencia, coherencia y sentido practico a las distintas actividades que se
utilizan para dar respuesta al problema y objetivos planeados en una

investigacion.

“Los tipos de estudio se dividen en: exploratorios, correlacidénales, explicativos y
descriptivos.” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2002: 114) Esta clasificacidén es
muy importante porque el disefio, los datos que se recolectan, la manera de
obtenerlos y demas componentes del proceso de investigacion son distintos de

acuerdo al tipo de estudio.
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El tipo de estudio exploratorio es el que se realiza cuando el tema a investigar ha
sido poco estudiado y se tienen muchas dudas sobre éste 0 no se ha abordado
anteriormente. Las investigaciones de tipo correlaciénal son las que buscan
evaluar la relacion que existe entre dos o mas variables. El tipo de estudio
explicativo es el que pretende establecer o responder a las causas del fendbmeno
que se estudia. Para esta tesina se utilizé6 un estudio de tipo descriptivo, el cual
busc6é puntualizar las propiedades, caracteristicas y rasgos mas importantes
acerca de la evolucién de las relaciones publicas en lo que respecta a su
aparicion, frecuencia y desarrollo, asi como la aplicacion de las nuevas
tecnologias a esta area de la comunicacion. Este tipo de estudio puede ser mas o
menos general o detallado, pero en cualquier caso se basa en la medicién de los
atributos del tema descrito 0 en la recolecciéon de datos sobre éste y su contexto.
“En un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide o
recolecta informacion sobre cada una de ellas, para asi describir lo que se

investiga.” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2002: 118)

El disefo de investigacion es el plan o estrategia que se desarrolla para obtener la
informacién que se necesita. “Consiste en sucesivas elecciones entre diversas
posibilidades que se ofrecen al investigador para cumplir con sus objetivos.”
(Briones, 1990: 16) La eleccién del tipo de disefio depende de los objetivos
establecidos. El resultado de la investigacion tendra mas posibilidades de éxito si

su diseno esta bien concebido.


http://www.monografias.com/trabajos13/diseprod/diseprod.shtml
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Segun la clasificacién actual de disenos de investigacion estos de dividen en
experimentales y no experimentales; de acuerdo con esto los primeros se dividen
en preexperimentos, experimentos verdaderos y cuasiexperimentos, mientras que
los no experimentales se encuentran divididos en transeccionales o transversales

y longitudinales.

El disefio experimental es el que manipula intencionalmente una o mas
situaciones, para analizar sus consecuencias o efectos, dentro de un ambiente de
control para el investigador. Los disefios preexperimentales son los que tienen un
grado de control minimo, en ellos no existe manipulacion de la situacion, por lo
cual suelen tener escasa validez. Los experimentales verdaderos son aquellos que
retnen la manipulacién y la igualdad de grupos para lograr control y validez. Los
disefnos cuasiexperimentales manipulan intencionadamente la situacion, sélo que
difieren de los disefios experimentales verdaderos en el grado de seguridad vy
confiabilidad, debido a que en los disefios cuasiexperimentales los grupos ya

estaban formados antes del experimento, es decir son grupos intactos.

Para esta investigacién se utilizé el disefio de investigacion no experimental el cual
consiste en observar un fenémeno tal y como ocurren en su contexto natural, para
después analizarlo, es decir que para este trabajo no se manipul6 ni se construyé

ninguna situacion artificial como en el caso del disefio experimental.



12

El disefo transeccional o transversal es la investigacion que recopila datos en un
momento especifico, en un tiempo Unico y a su vez se dividen en: exploratorios,
descriptivos y correlacionales causales. Mientras que el disefio longitudinal es el
estudio que obtiene datos en diferentes puntos, a través del tiempo, para realizar
deducciones acerca del cambio, sus causas y efectos. Este se divide en: de

tendencia, de evolucion de grupo y panel.

El disefo longitudinal de tendencia fue utilizado para esta tesina, y es aquel que
analiza cambios a través del tiempo dentro de alguna poblacién en general, se
manejé dicho disefio ya que el disefio de evolucion de grupo que examina
cambios a través del tiempo en poblaciones o grupos especificos y el disefio
longitudinal de panel similar a las dos clases de disefios anteriormente, sélo que el
mismo grupo de sujetos es medido u observado, en todos los tiempos o

momentos, no se ajustaban ni al tema ni a los objetivos de esta investigacion.

Esta tesina esta dividida en dos capitulos que completan el contenido del trabajo.
Dentro del primer capitulo se realiz6 una intensa investigacién documental sobre
los temas a desarrollar, con el propésito de obtener antecedentes y profundizar en
teorias y aportaciones de diversos autores hacia dichos temas, del mismo modo
se utilizaron subtemas que permitieran una mayor comprensién e importancia de
esta investigacion al hablar de las relaciones publicas como parte de la
comunicaciéon humana, pasando por su significado, sus distintas definiciones, su

origen en el mundo y en Meéxico, mencionando sus diversas funciones y
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clasificaciones, sus vinculos con la publicidad, para finalmente llegar a su
evolucion y la aplicacion de las nuevas tecnologias a esta disciplina. El segundo
capitulo contiene las interpretaciones, el analisis de la informacién del tema vy

finalmente las conclusiones a las que se llegd con este trabajo.

En cualquier tipo de investigacion documental y sobre todo en las que tienen que
ver con ciencias sociales, como en este caso, es imposible encontrar una
investigacién completa, definitiva y con validez universal ya que siempre existiran
distintos obstaculos y limitaciones que lo impidan, sin embargo para esta tesina se
analizé la informacién mas importante, Gtil y necesaria para obtener el mejor

desarrollo y validez de la misma.

No obstante, durante la elaboracion de este trabajo de investigacion, una de las
limitantes principales fue el encontrar informacion documental acerca de las
relaciones publicas y su uso moderno, ya que mucha de esta informacién se

encuentra aun en libros y textos extranjeros sin traduccién al espanol.

Otra gran limitante fue que aun cuando Internet es una opcion, su uso esta
bastante restringido para este tipo de estudios. Definitivamente la mayor limitante
de este estudio fue que al ser éste un trabajo de investigacion meramente
documental, éste se centr6 exclusivamente en la recopilacion de datos existentes
en forma escrita ya sea en libros o textos de distintos autores, sin contar con

ningun tipo de fundamento en la practica real, es decir, no se utilizé ningun tipo de
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poblacion especifica ni muestra representativa y, por consiguiente, ningun tipo de
instrumento de medicion, elementos por demas necesarios para dar una mayor

validez y confiabilidad a esta investigacion.

La poblacién especifica y la muestra representativa de estudio no fueron
requeridas para este trabajo, puesto que esta investigacién esta ubicada en un
contexto global, por lo que una limitante mas fue la regla de investigacion que dice
que a mayor homogeneidad en los grupos, mayor posibilidad de generalizar los
resultados obtenidos. Finalmente la subjetividad de la informacion documental

encontrada tanto en libros, textos e Internet significé otra gran limitante.

Se espera que esta tesina contenga la informacion suficiente y necesaria para el
mejor entendimiento y validez de la misma acerca de la evolucién de las

relaciones publicas y la aplicacién de las nuevas tecnologias en esta disciplina.
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CAPITULO 1 EL PROCESO DE COMUNICACION Y LAS RELACIONES

PUBLICAS

Al ser las relaciones publicas una rama de la comunicacion, se necesita entender
primero y claramente qué es la comunicacion y su importancia dentro de esta

disciplina, para asi comprender mejor su evolucién y estudio.

Se sabe que por naturaleza propia y para satisfacer sus necesidades, desde su
existencia el hombre ha debido comunicarse con sus semejantes utilizando
algunos tipos de sefiales, movimientos o signos, debido a que ningun hombre
puede existir en un grupo o sociedad sin alguna forma de comunicacion, es decir,

es un proceso vital para la humanidad.

“Comunicacioén proviene del latin communis, que significa comun.” Es decir que al
comunicarse, se trata de establecer una comunidad con alguien.

(Fernandez, Gordon, 1999: 3)
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Existe un sinfin de definiciones sobre comunicacion no obstante desde la
perspectiva de diversos autores, la comunicacién es basicamente un proceso que
acerca y entrelaza; relaciona a un hombre con otro y al hombre con su medio

ambiente.

Una definicion importante es la que dice que “la comunicacion es el proceso
interactivo a través del cual los individuos, en sus relaciones, grupos,
organizaciones y sociedades, responden y crean mensajes que les permiten

adaptarse a su entorno y a las personas que los rodean.” (Fernandez, 2001: 16)

Al revisarse el concepto de comunicacién, se encuentra que son necesarias
determinadas condiciones para que se realice. La primera es que deben ser dos o
mas personas las que se relacionen entre si; es decir, se necesita al menos un

emisor que comunique y un receptor que reciba el mensaje.

Sin embargo, el proceso de comunicacion no resulta tan sencillo y natural como
parece; es necesario que tanto emisor como el receptor manejen adecuadamente
cada uno de los elementos de este proceso para lograr una comunicacién efectiva
y si el significado no es compartido por el receptor entonces se dice que existe

ruido en el proceso.

Segun el modelo del proceso de comunicacion de David K. Berlo (1979) el primer
elemento en el proceso de comunicacién es el emisor, quien se encarga de
codificar y enviar el mensaje ya sea de manera oral, escrita, no verbal, cddigo

morse, lenguaje para sordomudos, etc. El mensaje se trasmite a través de un
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canal que puede ser visual, auditivo o audiovisual; ya sea de manera directa o a
través de algun medio artificial (television, cine, radio, fax, teléfono, Internet etc.);
si el mensaje es enviado a través de una medio masivo de comunicacion, el canal
seria el medio utilizado. Finalmente, el receptor decodifica el mensaje y da una
respuesta al emisor. En este punto el proceso se invierte y el receptor toma el

papel de emisor. (Cantu, Flores, Roque, 2005: 10)

Segun lo anterior se puede decir que el proceso de comunicacién consiste en que
por medio de simbolos gréaficos o verbales se formula un mensaje a través de un
canal hacia un receptor, para asi compartir informacion. El mensaje debe incluir
codigos comunes tanto para el emisor como para el receptor para hacer eficaz la

comunicacion.

Al hablar de la comunicacion como un proceso esto se refiere al hecho de que la
comunicacién es activa y no pasiva; es cambiante y no estatica, por lo que
actualmente no existe una formula fija que determine que la comunicacién ocurre
siempre de igual forma entre las personas debido a que las situaciones sociales
gue se viven a diario y los acontecimientos o hechos van cambiando, al igual que
el pensamiento y el vivir de la gente. La interaccion humana va transcurriendo dia
con dia, con resultados que afectan los pensamientos y conductas personales y
provocan nuevas interacciones, por lo que se puede pensar en la comunicacién
como un proceso de fases sucesivas en el tiempo, debido a que esta siempre en

continuo cambio.


http://www.monografias.com/trabajos11/estadi/estadi.shtml#METODOS
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1.1 CLASIFICACIONES DE LA COMUNICACION

La comunicacién se divide en dos grandes categorias: comunicacion interpersonal
y comunicacion masiva. Estas dos grandes divisiones permiten establecer las
estrategias de comunicacién que se deben aplicar con los diversos publicos.

(Pedroza, Sulser, 2005: 20)

e Interpersonal o personal: entre dos 0 mas personas.

Es la comunicacion directa, cara a cara, en este caso, el comunicador se dirige de
forma personal a sus clientes o a un grupo de consumidores potenciales,
proporcionandoles un mensaje que la organizacion o empresa desea hacerles

saber.

e Masiva: una persona o grupo hacia un nimero indeterminado de personas

a través de diversos medios.

Es la comunicacion destinada a grandes audiencias, grandes grupos de personas,
aqui no es necesario que el comunicador se presente de forma personal, pude
hacer a través de diversos medios, radio, television, Internet, espectaculares,

prensa; comunicando un mismo mensaje para grandes grupos de personas.
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1.2 TIPOS DE COMUNICACION

Pueden considerarse tantos tipos de comunicacibn como recursos que existan
para la transmisién y recepcién de los mensajes, sin embargo la clasificacion mas

significativa de acuerdo con el medio empleado es:

e Verbal: oral y escrita

e No verbal: visual, auditiva, proxémica (distancias o espacios fisicos),
kinésica, (movimientos corporales), artefactual (ropa, accesorios, adornos,
cosmeéticos) y el paralenguaje (entonacion de la voz).

e Electrénica o mediatica: son los recursos que la tecnologia permita para

establecer comunicacion con otros (teléfono, Internet etc.)

Y de acuerdo al contenido (idea, tema o asunto) y el destino al que se envia, la

comunicacion puede ser:

e Publica: tema o asunto que se hace o es factible de hacerse del
conocimiento de todos los individuos.
e Privada: tema o asunto cuyo contenido en restringido al conocimiento de

uno o varios individuos relacionados con el mismo. (Fonseca, 2000:11)

Actualmente el identificar el proceso de comunicacion, asi como aprender a utilizar
las mejores técnicas para desarrollarla, es la tarea central de muchas
organizaciones y empresas orientadas a la comunicacion, la publicidad, la

mercadotecnia y por supuesto las relaciones publicas.
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1.3 LAS RELACIONES PUBLICAS DENTRO DEL PROCESO COMUNICATIVO

Se sabe que la comunicacion es y sera siempre efectiva sélo cuando la idea
llegue de una mente a otra, abarque dos o mas personas, y el intercambio de
informacion sea de ida y vuelta, y quede entendido, por lo tanto, no pueden existir

buenas relaciones publicas si no existen buenas comunicaciones.

Por lo que el mensaje de relaciones publicas al igual que en el proceso de
comunicacion debe ser elaborado teniendo en cuenta el interés y el nivel cultural
del publico al cual va dirigido, porque en caso contrario, para muchos puede

resultar sencillo y para otros sumamente dificil y no entenderse correctamente.

Como se puede ver la comunicacién es un elemento que siempre esta presente en
la vida del ser humano y se utiliza con propdsitos muy diversos; a veces ayuda a
reconciliarse con alguien; otras veces, permite dar o recibir informacion; también

se usa para conocer y relacionarse con la gente.

En las relaciones publicas y humanas, mediante la comunicacién se puede
comprar, vender, cerrar tratos, solicitar empleo, hablar con superiores y
subordinados, companeros y amigos. Es a través de la comunicacién que se

establece contacto con el entorno.

Hoy en dia los mercaddlogos y los publirrelacionistas estan empezando a ver a la
comunicaciéon, como administracion y como la administracién del proceso de

compra del cliente a través del tiempo durante las etapas de pre-venta, venta,


http://www.monografias.com/trabajos7/tain/tain.shtml
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consumo y post-consumo. El proceso de comunicacion debe partir de una
investigacién de todas las posibles relaciones, que los consumidores podrian tener

con el producto o servicio y con la organizacién. (Pedroza, Sulser, 2005: 20)

Los mercaddlogos y publirrelacionistas han identificado que la comunicacion
influye en todas las etapas del proceso de compra de productos, servicios o
imagen de una empresa. Esta informacion ayuda y contribuye de forma importante
a asignar un presupuesto para comunicarse con los consumidores, de forma mas

eficiente.

Se puede decir que la comunicacidén humana es compartir, lograr significados
comunes, ejercer una influencia reciproca, vivir en comunién y tener interaccion

continda; es decir tener relaciones publicas 0 humanas si este es el caso.

Las relaciones publicas han nacido como una necesidad de la vida de
relacionarse, para comunicarse unos con otros. La comunicacion es fundamental
en la existencia de la comunidad moderna porque hace surgir en ella la
comprensién solidaria, la aceptacion y el consentimiento. Es asi como las
relaciones publicas constituyen una actividad por medio de la cual una
organizacion busca la comprensién y la colaboracion de la comunidad a la que
pertenece para suscitar y mantener buenas y productivas relaciones con el publico
en general, para asi adaptarse al medio ambiente en beneficio de toda la

sociedad.


http://www.monografias.com/trabajos11/teorel/teorel.shtml
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La dnica forma que tienen los seres humanos de relacionarse entre si es a través
de la comunicacién, y por lo tanto, no pueden existir buenas relaciones publicas si
no existen buenas comunicaciones. Cuando la comunicacién organizacional es
pobre, se obtiene como resultante malos entendidos y probablemente conflictos
laborales, por lo que las barreras para compartir exitosamente los pensamientos
entre la organizacién y sus publicos, deben vencerse por medio de una mas

efectiva comunicacion.

La comunicacion de relaciones publicas es un proceso que comprende un
intercambio de hechos, puntos de vista e ideas entre la organizacién de negocios
0 sin propodsitos de lucro y sus publicos, a efecto de llegar a un entendimiento

mutuo y el logro de los objetivos determinados. (Frazier, Bertrand, 1989: 72)

Actualmente el término relaciones publicas ha adquirido naturalidad en el
vocabulario del hombre moderno, bastaria con ver una pagina de Internet, una
revista o periddico cualquiera para indicar el extraordinario numero de veces que,

de una forma u otra, aparecen estas palabras.


http://www.monografias.com/trabajos/lacomunica/lacomunica.shtml
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CAPITULO 2 LAS RELACIONES PUBLICAS

Para comenzar a tratar de lleno el tema de las relaciones publicas se debe hablar
primeramente de las relaciones de las personas entre si, es decir, de las

relaciones humanas y analizar los vinculos de estas con las relaciones publicas.

Las relaciones humanas son las interesadas en crear y mantener entre los
individuos relaciones cordiales, vinculos amistosos, basadas en ciertas reglas
aceptadas por todos y fundamentalmente, en el reconocimiento y respeto de la
personalidad humana, mientras que las relaciones publicas buscan insertar a las
organizaciones dentro de la comunidad, haciéndose comprender, tanto por sus
publicos internos como externos, de sus objetivos y procedimientos a fin de crear
vinculaciones provechosas para ambas partes mediante la concordancia de sus
respectivos intereses.

(http://usuarios.lycos.es/comunicaciones01/experiences.html)
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Durante algun tiempo, las relaciones publicas y las humanas se usaron como
sinbnimos, hasta que el perfeccionamiento de sus respectivas técnicas produjo la
total superacién. La confusién se dio debido a que ambas surgen del trato entre

seres humanos.

Relaciones humanas son vinculaciones entre los seres humanos o personas y en
las relaciones publicas se establecen relaciones entre las personas (individuos) o
una organizacion (grupo); lo que quiere decir, que en las relaciones publicas uno
de los extremos de la relacién es siempre un grupo, mientras que en el caso de las
relaciones humanas, en ambos extremos de la relacidbn existe una persona

individual.

Toda bien planificada campana de relaciones publicas debe iniciarse con una

intensa actividad de relaciones humanas.

Se puede decir que para llegar a las relaciones publicas es preciso primeramente
pasar por las relaciones humanas, en efecto es muy dificil proyectar una imagen
favorable de la organizacién si ésta no conforma un grupo homogéneo en el que
predomine un sentimiento de simpatia, colaboraciéon y entendimiento entre sus

miembros.

Sin embargo de las ciencias y técnicas que han visto la luz en el siglo XX, no hay

probablemente ninguna que sea tan poco comprendida por el publico como las
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relaciones publicas. Ni los que las utilizan ni aquellos a quienes estan dirigidas,
tienen un concepto claro y preciso de lo que son, su objetivo, su técnica y su razén

de existir. (Mercado: 2001: 3)

2.1 DEFINICION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

En un principio el concepto de relaciones publicas era dudoso, puesto que las
empresas y los mismos publirrelacionistas tenian cada uno sus propios puntos de
vista, es decir no tenian un concepto claro de lo que se esperaba obtener de esa
actividad relativamente nueva. Con el crecimiento industrial acelerado en los
ultimos anos se cred la necesidad de llegar a una definicién del concepto de las

relaciones publicas asi como delimitar su campo de actividades y sus objetivos.

Sin embargo las relaciones publicas son un concepto relativamente nuevo, para el

cual no existe una aprobacion plena en lo referente a su definicion precisa.

Una de las primeras definiciones de relaciones publicas fue la desarrollada por
Public Relations News, el primer boletin de noticias semanal sobre esta actividad y
ha resistido la prueba del tiempo asi como los cambios en el campo. John
Marston, autor de Moder Public Relations, agrego las palabras “y comunicacién” a
esta definicién:

“Las relaciones publicas constituyen la funcion administrativa que evalua las

actitudes del publico, identifica las politicas y los procedimientos de una
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organizacion con el interés publico, y ejecuta un programa de accién “y
comunicacion” para ganar la comprension y la aceptacion del publico”.

(Simon, 2002: 18)

En una reunién en México en 1978, la Asamblea Anual de Asociaciones de
Relaciones Publicas acordd que: “Las relaciones publicas son el arte y ciencia
social consistentes en analizar tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar
a los lideres de la organizacion, y poner en marcha los programas de accion
planificados que serviran tanto a la organizacion como al interés del publico.”

(Citado en Harrison, 2002: 2)

En sus tres definiciones del término, la tercera edicidén del Webster's New
Internacional Dictionary describe las relaciones publicas “como la promocién de
simpatia y buena voluntad entre una persona, empresa o institucion y otras
personas, publico especial o la comunidad en su conjunto, mediante la distribucion
de material interpretativo, el desarrollo del intercambio amistoso y la evaluacién de

la reaccién publica.” (Simon, 2002: 17)

Una definicibn que tiene respaldo, tanto de los profesionales como de los
académicos que ensenan el tema, es que las relaciones publicas “son una funcién
directiva que identifica, establece y mantiene relaciones mutuamente benéficas
entre una organizacion y los diversos publicos, de los cuales depende su éxito o

su fracaso.” (Harrison, 2002: 4)
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Esta definicién deja claro que las relaciones publicas abarcan un amplio terreno al
mas alto nivel de las organizaciones. Ya que muestra la importancia de tener
buenas relaciones publicas para garantizar el éxito o el fracaso de una

organizacion.

Como se dijo anteriormente, aln no existe una definicién universalmente aceptada
de las relaciones publicas. Cualquier libro o manual sobre el tema muestra una
lista de definiciones y aporta las suyas propias. Asi como algunos afirman que las
relaciones publicas constituyen una actividad de persuasion, otros se centran en la
idea de la comunicacién mutua y de doble sentido, mientras tanto otros dicen que
es una actividad de responsabilidad social que se realiza siguiendo determinados

lineamientos éticos y que se dirigen a favor del interés publico.

Dirigentes, empresarios y especialistas en la materia dan a esta disciplina el
significado y el uso que mejor les conviene, sin tratar de buscar con la informacion
y el analisis, las causas del nacimiento de esta nueva técnica que son las que

mejor pueden explicar sus funciones.

Explicar lo que son las relaciones publicas es como imaginar la perfecta relacion
social de una organizacibn o empresa, con todas aquellas personas que
constituyen el medio en el que desarrollan sus actividades: es decir, el publico o

los publicos.
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2.2 EL PUBLICO DE LAS RELACIONES PUBLICAS

En las relaciones publicas, la palabra publico tiene diferente sentido del habitual.
No es una masa homogénea de personas, como lo es en la publicidad, sino un
determinado numero de personas que tienen entre si uno o varios puntos de

afinidad, y ante los cuales deben utilizarse diferentes métodos.

Para John. E. Marston La primera gran clasificacion de los publicos es la que

distingue entre publicos internos y publicos externos.

“El publico interno es aquel que consta de personas que ya estan conectadas con
una organizacién y con quienes la organizacion se comunica normalmente en la
rutina ordinaria de trabajo. A su vez el publico externo estd compuesto de
personas que no necesariamente se relacionan con una organizacion particular.”

(Citado en Solano, 1999: 149)

Sin embargo cualquier organizaciéon tendra su propio conjunto de publicos, y
algunos seran mas importantes que otros, es decir, el publico se puede dividir de
varias maneras segun requiera la organizacién, por lo que la posibilidad de
formular clasificaciones de los publicos en relaciones publicas es practicamente
ilimitada, ya que el numero de criterios puede multiplicarse infinitamente de
acuerdo a la diversidad de interpretaciones en lo que a los valores se refiere,

consecuencia de las diferencias culturales, generacionales, etc.
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Una de las mas acertadas definiciones sobre publico es la que lo considera como
“cualquier grupo de individuos sobre los que quiere influir un programa de

relaciones publicas.” (Solano, 1999: 146)

Una opinidn existe siempre y cuando coincida entre si la posicion mental de la
mayoria de un grupo o publico determinado. De no ser asi habra opiniones

diversas del publico, pero no opinién publica.

2.3 LA OPINION PUBLICA

La opinion publica es la opiniébn mental adoptada, u opinién sustentada, por la

mayoria del publico sobre una idea, formacién o hecho. (Mercado, 2001: 19)

Para los fines de las relaciones publicas, la opinién publica beneficia a la empresa
que la efectla, es la meta de la organizacion, ya que representa la formacién de la
imagen de la empresa en cada uno de los publicos y lo que el publico piense

establecera la imagen de la empresa en la opinion publica.

La propaganda es una expresion de opinion o de individuos y grupos, que esta
disefiada deliberadamente para influir en la opinion o accion de otros individuos o

grupos refiriéndose a fines predeterminados. (Frazier, Bertrand, 1989: 62)
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Originalmente se definié a la propaganda como la difusion de ideas y opiniones
sesgadas, a menudo mediante el uso de mentiras y enganos; cuando los
estudiosos se dieron cuanta de su error, la propaganda pasé a significar
sugestion, o influencia en las masas mediante la manipulacién de los simbolos y la

psicologia individual.

El término propaganda no conoci6é un uso generalizado hasta comienzos del siglo
XX, cuando se utilizé para describir las tacticas de persuasion utilizadas durante la
Primera Guerra Mundial y utilizada después por los regimenes totalitarios.

(Pratkanis, Aronson, 1994: 28)

2.4 ANTECEDENTES DE LAS RELACIONES PUBLICAS

El estudio de los origenes y fundamentos de las relaciones publicas resulta
provechoso para la mejor comprensién de la funcion de esta disciplina en la

actualidad.

Actualmente no hay rastros ni elementos de juicio creibles, que permitan fijar la
época o fecha exacta en que nacieron las relaciones publicas. Supuestamente, los
origenes de las relaciones publicas se pueden hallar en la accién desarrollada por
los filosofos chinos e hindues, a través de todas las épocas de aquellos hombres
que destacaron por su diplomacia en el dificil arte de conducir pueblos.

(Mercado, 2002: 44)



31

Como se observd anteriormente, las relaciones publicas buscan que los publicos
que interesen a una organizacién se formen una buena imagen u opinién acerca
de ésta, que influya favorablemente en sus actitudes. La influencia que ejerce la
opinidn publica en las actividades humanas se reconocié desde hace muchos
siglos, y tan pronto como se descubrié su poder, surgieron practicas destinadas a

modificarla.

En el antiguo Egipto, los predicadores eran expertos en opinién publica y
persuasion. Mucho del arte primitivo y de la literatura fueron dedicados a
impresionar al publico sobre la grandeza e importancia de los reyes, predicadores,

nobles, escribas y otros lideres. (Frazier, Bertrand, 1989: 29)

La opinion publica desempenid un papel muy importante en la historia de los
antiguos griegos y romanos. Algunos autores comparten la idea de que en la
politica de la antigua Grecia ya se utilizaban las relaciones publicas. En Grecia,
debido al sistema democratico, que tuvo su nacimiento precisamente en ese
pueblo, fueron ampliamente empleadas ciertas técnicas para modificar la opinién
publica con fines politicos. La oratoria constituyé el medio de comunicacion mas

empleado por los politicos griegos.

Asi mismo, ciertas frases e ideas del vocabulario politico de Roma antigua
concuerdan con los conceptos modernos de relaciones publicas. Los romanos

popularizaron la expresion Vox populi, vox Dei que quiere decir “la voz del pueblo
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es la voz de Dios”, y es un claro ejemplo de la importancia que los romanos
concedian a la opinion publica. Ejemplo de lo anterior es también el uso que le
daban los gobernantes al circo como medio para mantener contento al pueblo, lo
cual puede notarse en la expresion “al pueblo pan y circo”, difundida entre sus

gobernantes.

En el siglo XV jugé un papel muy importante la invencién de la imprenta, ya que
impulsé la circulacién de la palabra escrita, convirtiéndose en una de las

herramientas principales de las relaciones publicas.

A principios del siglo XVI, se difundié en Europa la obra E/ principie (El principe)
de Nicolas Maquiavelo, que fue considerado como tratado de relaciones publicas
para gobernantes ya que la importancia de esta obra alcanzé a politicos como

Napoleén Bonaparte.

En la Reforma del siglo XVI, en el movimiento protestante, iniciado por, Lutero y
Calvino, emplearon todos los medios de difusién a su alcance para influir en la
opinién publica, asi lograron que grandes masas del pueblo europeo se formaran
una imagen negativa de la Iglesia Catolica y apoyaran dicho movimiento. Para ello
recurrieron a publicaciones de libros, folletos, carteles, discursos y debates
politicos. La iglesia por su lado, para tratar de modificar esa mala imagen, también
hizo uso de instrumentos que hoy se consideran de relaciones publicas.

(Rios, 2002: 10)
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En el siglo XVIII, cuando los dirigentes de la Revolucion Francesa llevaron a cabo
una campana muy intensa en Europa, a fin de ganarse la opinion publica y el
apoyo, no sélo de los franceses sino de otros pueblos. Muestra clara de ello es la
labor de los enciclopedistas Rosseau, Voltaire y Montesquieu, cuya difusion e
influencia fue tal, durante y después de la Revolucién Francesa, que incluso se
considera como uno de los antecedentes ideol6gicos de los movimientos de
Independencia de México y otros paises de América Latina. Por su parte Napoledn
Bonaparte supo divulgar en forma extraordinaria la informacién, proyectando ante
sus soldados y la opinién publica una imagen de lider y de genio militar que le
permiti6 motivarlos y llevar con grandes éxitos a los franceses a las mas

ambiciosas campanas.

Durante esta época fue cuando las empresas en Estados Unidos empezaron a
crear actividades para influir en la opinién de los sectores del publico relacionados
con ellas. Asi algunas de ellas contrataban especialistas que realizaban campanas
para ganarse el favor de dichos sectores. Estos intentos marcaron el inicio de

desarrollo de las relaciones publicas.

En la Primera Guerra Mundial el gobierno norteamericano cre6 el comité sobre
informacion publica, que movilizd la opinion publica ganando apoyo para la guerra,

incluyendo fondos monetarios. (Mercado, 2002: 45)
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La Segunda Guerra mundial significé un gran impulso para las relaciones publicas
dentro de las empresas, pues en la industria de guerra se concedi6 gran
importancia a esta funcién, con el propdsito de contribuir al combate del
ausentismo y al incremento de la productividad de los trabajadores. Durante esta
guerra, el reclutamiento de soldados, el mantenimiento de su motivacion y el
apoyo del pueblo estadounidense estuvieron basados en grandes campanas de
relaciones publicas desarrolladas por el gobierno a través del organismo creado
especialmente para el efecto, la Oficina de informacion de guerra.

(Simon, 2002: 39)

Se dice que en ambos conflictos mundiales, las campanas de relaciones publicas
efectuadas por el gobierno de Estados Unidos, hicieron un enorme uso de medios

y técnicas publicitarias de la época.

Se considera que el término relaciones publicas fue utilizado por primera vez en
1882 cuando Dorman Eaton, un abogado, hacia un discurso en el Yale Law
School sobre las relaciones publicas y las obligaciones de la profesién legal,
titulado The Public Relation and the Legal Profesion. Dorman utilizé el término
relaciones publicas para hacer referencia a la busqueda del bienestar del publico.

(Harrison, 2002: 20)

Se considera al publicista Ivy Ledbetter Lee como el padre de las relaciones

publicas. Lee fund6 una de las primeras firmas de relaciones publicas de Estados
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Unidos. Su declaracion inicial o de principios a los medios informativos de la época
modifico la opinibn sobre Rockefeller, considerado como uno de los ogros

capitalistas de la época, transformandolo en un benefactor. (Simon, 2002: 39)

En 1923 Edward L. Bernays ilustre sociélogo y psicologo publica el primer libro
sobre relaciones publicas que se ha escrito en el mundo, Crystallizing Public
Opinion y que en la actualidad constituye un clasico en la materia. De la mano de
Bernays las relaciones publicas alcanzan el status académico al entrar en la
universidad y ello supone el reconocimiento de la existencia intelectual de la

profesion. (Solano, 1999: 104)

En 1935 numerosas universidades daban ya cursos de relaciones publicas. Es
también hasta 1935, que los Estados Unidos fue el Unico pais en donde se
practican las relaciones publicas, cuyo nacimiento hay que atribuirsele a la era de

los grandes monopolios norteamericanos de fines de siglo. (Mercado, 2001: 8)

Por lo que se cree que los antecedentes de relaciones publicas comenzaron en
1935 con Ivy Lee, pero como ya se dijo anteriormente, no se sabe con exactitud la
fecha de surgimiento de las relaciones publicas; lo Uunico seguro hasta ahora es
que las relaciones publicas se convirtieron en algo necesario para toda
organizacion, ya que se originan de las relaciones humanas que se dan desde que

el hombre se ha agrupado.
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La importancia de las relaciones publicas fue creciendo tanto que, poco a poco,
los paises industrializados crearon un departamento con el objetivo de poder
lograr una imagen favorable que lograra tener mayor impacto no sélo dentro del

pais sino internacionalmente.

Ahora no sélo son vitales para las empresas industriales, sino para cualquier
organizacion que pretenda llevar a cabo una buena relacion tanto en la misma

empresa como fuera de ella.

En las ultimas tres décadas las relaciones publicas se han convertido en un campo
de actividad con practicas, técnicas, habilidades y fronteras reconocibles. No sélo
en el comercio y la industria, sino todas las organizaciones e instituciones de
importancia, han establecido o deberian establecer a las relaciones publicas como
una funcién importante del personal para ayudar a la administracién a desempenar

sus actividades. (Simon, 2002: 40)

Se dice que en los Estados Unidos de America dos de cada tres empresas
cuentan con apoyo en estrategias de RRPP. En cifras, mas de 100 mil personas
son relacionistas publicos y mueven aproximadamente mas de mil millones de

dolares al dia. (http://www.miespacio.org/cont/invest/evol.htm)
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2.5 LAS RELACIONES PUBLICAS EN MEXICO

En México también existen importantes antecedentes de la funcién de las

relaciones publicas.

Los gobernantes aztecas ya se habian percatado de la importancia de escuchar la
opinién publica y de aprovechar una imagen favorable ante el pueblo. De ello se
pueden encontrar indicios en la organizacién de su gobierno en el cual existian
diversos personajes con el nombramiento de Tecuhtli (dignatario o sefor), cuyas

funciones eran, entre otras, las de oir quejas y opiniones del pueblo.

El Tecuhtli es el representante de su pueblo ante las autoridades superiores. Debe
hablar por la gente que estd a su cargo defenderla, en determinado momento,
contra los impuestos excesivos, contra toda usurpaciéon de su tierra. Ante él se
ventilan los litigios, las controversias que seran liquidadas en apelacion, en México

o Texcoco. (Rios, 2002: 11)

Hernan Cortés utilizd su habilidad para aprovechar la enemistad existente entre
los aztecas y los pueblos sometidos por ellos, establecié buenas relaciones con
los sojuzgados, proyectando ante ellos la imagen de que él era enviado por el rey
mas poderoso de la Tierra, para ayudarlos y salvarlos de las injusticias y los

atropellos de los aztecas. Para ello se valié no sélo de palabras, sino también de
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hechos, como mandar encarcelar y golpear a unos recaudadores de tributos del
gobierno de Moctezuma, en lo que hoy es el Estado de Veracruz.

(Mercado, 2002: 46)

Por otra parte, Cortés se dedicd a influir en la opinién del pueblo tlaxcalteca para
acrecentar la mala imagen que tenian de los aztecas, con ello logré motivarlos de
tal manera que decidieron rebelarse y pelear unidos a él contra el imperio de
Moctezuma, del cual siempre habian guardado un temor pavoroso. Es bien sabido
que la alianza de los tlaxcaltecas fue decisiva para que Cortés consumara la

conquista; sin esa ayuda quiza no hubiese alcanzado su objetivo. (Rios, 2002: 11)

Durante la Revolucion de 1910, los jefes del movimiento zapatista también se
percataron de la importancia del influir en la opinién publica para ganarse la
aceptacion popular y el apoyo en su causa. Ellos trataron de influir no sélo en la
opinién del pueblo mexicano, sino aun fuera del pais, prueba de ello es que
Zapata tuvo agentes en Cuba y Estados Unidos, que se podrian considerar como
agentes de relaciones publicas, cuyas funciones eran dar a conocer y difundir los
ideales del movimiento. Zapata envié propaganda surefia a Amescua, su agente, a

la Habana, que logré publicar en la prensa se ese lugar.

Por lo que toca a la introduccion de las relaciones publicas, ya como funcion, a las

organizaciones del medio mexicano, comenzd en algunas grandes empresas
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privadas a mediados de la década de los cincuenta. Algunos afnos mas tarde se
empez6 a dar en el sector publico, iniciando por las secretarias de Estado.

(Rios, 2002:12)

2.5.1 APLICACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN MEXICO

En México, como en Estados Unidos, la fuente de donde surgieron los primeros

futuros publirrelacionistas, fue la prensa.

Cuando la Pan American Airway empez6 a operar en la Ciudad de México, a
principios de la tercera década del siglo XX, correspondiendo a Wilbur L. Morios,
ejecutivo de esa compaiia, el honor de haber sido el primer hombre de relaciones

publicas que ejerciera esta especialidad.

Al organizar Wilbur L. Morrison el departamento de relaciones publicas de Pan
American Airways, entrené al personal auxiliar necesario para el desarrollo de sus
funciones, contratando algunos reporteros que mas tarde ocuparon puestos
directivos en Pan American y en aquel entonces su filial, Mexicana de aviacién.
Esos fueron José F. Rojas, Manuel Ramirez Cardenas y Angel Viniegra, quienes

se pueden decir fueron los primeros hombres de relaciones publicas.

Por lo que se refiere a las agencias especializadas, la primera en aparecer fue la

Agencia de Relaciones Publicas, en 1949, fundada por Federico Sanchez Fogarty
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e inici6 sus actividades con una gran campafna denominada “De la libertad” a la
que le siguieron otras como: el “Movimiento Econémico Nacional” en 1949 y el

“Movimiento Fronterizo Nacional” en 1951. (Mercado, 2002: 46)

Por esa época también se establecié la Agencia Rela-Mex, dependiente de Walter
& Crushaw de Nueva York, a cargo en un principio de Noel M. Linsay y después

de Raul Horta.

Mientras la Agencia Mexicana de Relaciones Publicas se dedic6 a campanas
institucionales realizadas conjuntamente para la iniciativa privada mexicana, Rela-
Mex se puso al servicio de firmas norteamericanas con intereses comerciales en
México, como General Electric, General Motors, E.R. Squibb & Sons, Lockeed

Aircraft Corp., etc.

Para 1950 casi todas las companias de aviacion que operaban en México, asi
como varias empresas de primera categoria tenian u organizaban sus
departamentos de relaciones publicas, lo que significod el principio del auge de la

profesién en este pais.

Se puede asegurar que el desarrollo, principalmente industrial, que se observa en
el pais como el desenvolvimiento politico y social, fueron los factores
determinantes que en mayor o menor grado influyeron en la expansion de las

relaciones publicas y su reconocimiento en México.
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Durante el periodo del presidente Miguel Aleman (1946-1952) fue cuando por
primera vez se ejercieron las relaciones publicas como una especialidad dentro del
gobierno federal, y a partir de entonces, una a una las dependencias fueron

incorporando sus propios departamentos de relaciones publicas.

La organizacion de los publirrelacionistas mexicanos se inici6 con Federico
Sanchez Fogarty y actualmente existen dos grupos: la Asociacién Mexicana de
Profesionales en Relaciones Publicas y la Asociacion de Relaciones Publicas de
Monterrey, A.C. Los socios de estas asociaciones laboran principalmente para la
industria nacional, ya sea como empleados de las mismas o en forma
independiente como consejeros y asesores; sus campafas y su trabajo dentro de

la profesion influye en gran parte en la formacion de la opinion publica en México.

Las relaciones publicas en México son el resultado de la gran necesidad de las
empresas modernas, de proyectar a su personal y al exterior una imagen de si
misma que facilite una identificacién, y que conquiste la voluntad y la simpatia

hacia sus objetivos y politicas.

Se dice que el incremento del nimero de agencias de relaciones publicas en
México se debe a que la demanda de estos servicios, tanto de empresas locales

como de filiales internacionales instaladas en el pais, creci6 significativamente.

Desde hace mas de 40 afios, existen en México personas que en forma aislada y

practica se han dedicado a ejercer las relaciones publicas. Pero la llegada de los
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llamados "titanes de la imagen" al mercado mexicano, contribuyé a la
profesionalizaciéon de esta actividad, que hoy en dia, por lo menos en algunas
organizaciones, se lleva a cabo con niveles de competitividad internacional.

(http://www.miespacio.org/cont/gi/vision.htm)

2.6 FUNCION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Todas las organizaciones se desenvuelven en un medio en el que estan rodeadas
por un gran publico compuesto de diversos grupos o sectores de personas, que de
una manera u otra influyen en el desarrollo de sus actividades. Todos los publicos
con los que la organizacion tiene relaciones se forman una imagen u opinién
acerca de ella, que influird en sus actitudes hacia la misma, por lo que la funcion y
objetivo principal de las relaciones publicas es lograr que esa imagen 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. (Rios, 2002: 14)

Para lograr su objetivo las relaciones publicas deben basarse en el
establecimiento de una comunicacion reciproca sincera entre la organizacion y sus
publicos. Es importante que la organizacion se dirija siempre a los publicos con la
verdad y no tratando de crearles ideas y opiniones favorables a la organizacion,

pero que en realidad sean falsas.
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La funcion de relaciones publicas basicamente tiene como objetivo promover
actitudes favorables a los diversos publicos hacia la organizacién. Las actitudes
favorables de los publicos son necesarias para que la organizacién subsista y
ademas se desarrolle, de ahi la importancia de esta funcion. Es decir que ninguna
empresa puede prosperar a menos que cuente con el apoyo y aceptacion del

publico.

Se les considera a las relaciones publicas por lo general como una funcién
administrativa, esto significa que al desempenar la tarea de dirigir organizaciones

de gran tamano que tienen muchos publicos.

La funcidén de relaciones publicas, se refiere a la forma en que se llevan a cabo las
mismas, mas bien de quien esta encargado de manejarlas y ejercerlas. Se puede
decir que la funcién de relaciones publicas debe ser llevada a cabo por toda la
organizacion, aunque asesorada por un érgano especialista, ya sea propio o
externo, que, ademas de dar asesoramiento, realizara directamente por su cuenta

actividades tendientes a proyectar una imagen positiva de la organizacion.

Muchas organizaciones se dan cuenta de la importancia de la funcién las
relaciones publicas hasta que experimentan las inconveniencias de no haberlas
empleado. Tal como un enfermo valora la salud hasta cuando sufre la falta de ella.
Por lo que resulta mejor prevenir que esperar a que aparezca el mal. La

importancia de la funcion de las relaciones publicas se entendera mejor si se
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observan en funcién de logros que pueden alcanzarse con el correcto empleo de
las mismas. Un ejemplo son las empresas en donde las huelgas han surgido
debido a deficientes relaciones publicas con el personal, que ha provocado la falta

de una comunicacién fluida con el mismo.

2.7 CLASIFICACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Se puede clasificar a las relaciones publicas segln sus destinatarios y segun sus

emisores. (Mercado, 2002: 93)

e Segun sus destinatarios en:
- Relaciones publicas internas

- Relaciones publicas externas o generales

e Segun sus emisores en:
- Relaciones publicas personales
- Relaciones publicas empresariales
- Relaciones publicas institucionales
- Relaciones publicas politicas

- Relaciones publicas internacionales
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Relaciones publicas internas:

Cuando en el seno de una entidad coexisten muchos individuos, los problemas de
relacion abundan y requieren de un tratamiento técnico especial; tal es el objeto de
las relaciones publicas internas. No difiere en sus fines de las generales; mas bien
tratan de lograr que toda esa gente que pertenece a la entidad se sienta a gusto e

identificada con ella.

Para esto es necesario el uso de comunicacion interna, debido a que este tipo de
comunicacion es la que se refiere al intercambio entre la gerencia de la
organizacion y los publicos internos o los empleados. Este tipo de comunicacion
interna podria definirse, como la pieza clave del programa de relaciones publicas.
De este modo, las relaciones publicas internas trabajan sobre las condiciones
laborales personales del grupo, las posibilidades de promocién profesional, el trato
entre comparieros y también entre superiores y subordinados etc. Por ello, a veces
su campo de accién es limitado con los departamentos de personal, formacion
profesional, psicologia industrial y asistencia social, donde respectivamente los
haya. Una relacién con estos siempre resulta exitosa, delimitando con mucho
cuidado las respectivas esferas, para que no haya coincidencia ni, por el contrario,

lagunas.

Debido a que la funcion del departamento de comunicacion interna es hacer del
conocimiento de los empleados lo que piensa la gerencia y que la misma sepa

también los pensamientos de los empleados, la comunicacion interna presenta
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dificiles problemas en las grandes organizaciones, por lo que se recomienda que
la comunicacion de la gerencia a los empleados sea trasmitida por conducto de
varios niveles de autoridad; en dicha transmisién, el significado con frecuencia es
mal entendido, aun mas, la competencia actual para conseguir atencién es muy
intensa; la comunicacién de la gerencia hacia sus empleados debe competir

contra la television, la radio revistas y periodicos.

Relaciones publicas externas o generales:

Suelen denominarse simplemente relaciones publicas, sobreentendiendo su
extension a todos los publicos exteriores de la entidad. Es importante sefalar
campos de accién bien determinados y facilmente aislables, ya que no es posible
relacionarse con todo el mundo al mismo tiempo y de la misma manera. Para ello
se hace uso de una comunicacién externa, que tiene que ver con los publicos
externos, consumidores, vecinos de la comunidad, representantes o distribuidores,
proveedores, agencias gubernamentales, legisladores, educadores etc. Es por ello
que en las relaciones publicas es preciso huir de las generalizaciones. Todo el
mundo tiene experiencia de lo que ocurre cuando se generaliza. Cada publico,
cada sector, cada caso requiere un tratamiento especial, para evitar ese tipo de
problemas, para ello dentro del personal de departamento de relaciones publicas
se deberan encontrar especialistas con conocimientos de comunicacién, asi como
deberan encontrarse consultores en comunicacion, que den consejo a la gerencia.
A los empleados se les debera informar acerca de las practicas y politicas

corporativas para que ellos puedan comunicarse mas efectivamente con los
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publicos externos. La campana de relaciones publicas estara compuesta de toda
una serie de actuaciones concretas, debidamente jerarquizadas; de ahi la

necesidad de una planificaciéon y programacion muy serias.

Relaciones publicas personales:

También los individuos son sujetos emisores de relaciones publicas por lo que
este tipo de relaciones son delicadas en extremo, para ello es preciso respeto
maximo a la libertad y a la sinceridad del individuo, al mismo tiempo que se sirven
sus intereses publicos. Las relaciones publicas se basaran en las cualidades
reales del personaje, potenciandolas y ofreciéndoles las mejores ocasiones para
manifestarse, pero no inventandolas. A la inversa, es poco ético manejar con fines

relacionisticos ciertos temas estrictamente intimos, aunque el publico los pida.

Relaciones publicas empresariales:

Esta es la especialidad que l6gicamente parece ofrecer mayor porvenir. A medida
que la empresa, por imperativo de sus mismas exigencias de lucro, vaya
advirtiéndole rentabilidad de una politica de relaciones publicas, la demanda de

técnicos en las mismas ird en aumento.



48

Relaciones publicas institucionales:

Existen muchas entidades que no son empresas con fines de lucro. Esta clase de
instituciones tienen unas relaciones publicas tanto mas naturales en la medida
que:

- Su razén sea noble, necesaria 0 simpatica, es decir su propio objetivo consiste
entonces en efectuar un servicio necesario.

- Por ello mismo, las técnicas de publicidad no sean las mas idéneas para darlas a

conocer.

Estas relaciones necesitan darse a conocer por sus obras, presentando a los
publicos con sinceridad porqué trabajan, qué pretenden y qué consiguen o

pueden conseguir, si se les ayuda un poco.

La tarea de las relaciones publicas consiste entonces en facilitar la
intercomunicacion entre la sociedad y estas instituciones que tiene por objeto

resolver determinados problemas.

En el caso de instituciones que se ocupan de temas semejantes, las relaciones
publicas se hacen un poco mas complicadas; puesto que deben comenzar por

sensibilizar al publico sobre algo que previamente ignoraban.
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Relaciones publicas politicas:

En el campo de la politica, en un pais de libre juego democratico, también hay
trabajo de relaciones publicas. Los candidatos a los diversos puestos de
responsabilidad tienen que darse a conocer a sus presuntos electores vy
convencerles de que su actuacion serd mas beneficiosa para ellos que la de sus

contrincantes.

Aqui las relaciones publicas tienen que colaborar incluso en la confeccion de las
llamadas plataformas o programas electorales, porque segun lo que ofrezca el
candidato, sera acogido de una u otra manera. El papel de los especialistas en

relaciones publicas suele ser determinante en las campanas.

Relaciones publicas internacionales:
También los estados son sujetos de relaciones publicas, para hacerse bien vistos
en el concierto internacional. La buena opinidon que sobre determinado estado se

tenga en el exterior influye cada vez mas en su vida politica e incluso econémica.

Como las naciones, en la era moderna, estan mas estrechas, nada puede ser
menospreciado en sus contactos. En las relaciones publicas internacionales son
muy utiles los servicios permanentes, tales como las oficinas de informacion en el
extranjero, los institutos de cultura, que programan regularmente cursos de

idiomas o de ampliacién de estudios, los servicios de intercambios estudiantiles,
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sin olvidar los grandes certdmenes internacionales como congresos, ferias

concursos, etc.

Los profesionales en relaciones publicas a nivel internacional deben contar con un
excelente nivel académico y cultural global, lo que implica el conocimiento de
diversos idiomas y la aplicacion de elementos relacionados con el protocolo en los
paises en los que las compafnias realizan operaciones comerciales
internacionales, ya que su trato con empresarios, representantes del gobierno,
clientes y medios de comunicacion es muy frecuente en esta area.

(Mercado, 2002: 97)

De acuerdo con el publico al que se dirigen las relaciones publicas también se
pueden clasificar en relaciones publicas internas y externas, de cuerdo con el
siguiente esquema:

¢ Relaciones publicas internas
- Con el propio personal de la organizacién

¢ Relaciones publicas externas
- Con los accionistas o propietarios, inversionistas en general y organizaciones
financiadoras
- Con los clientes actuales y potenciales
- Con los proveedores

- Con el gobierno
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- Con la comunidad y los medios masivos de comunicacién (Rios, 2002: 20)

2.8 MEDIOS DE COMUNICACION Y LAS RELACIONES PUBLICAS

Como se menciond anteriormente, hoy dia no sélo los profesionales de la
comunicacion estan familiarizados con el proceso de comunicacion, sino también
los de otras disciplinas, como es el caso de las relaciones publicas y la
mercadotecnia, las cuales saben que la efectividad de la comunicacién depende
de la manera como interactien la fuente o emisor, mensaje, canal o medio y el

receptor.

Un medio de comunicacion es el canal que se utiliza para transmitir un mensaje, el
camino o instrumento por donde éste viaja y que conecta al emisor con el

receptor.

Las organizaciones y las personas que trabajan en ellas, disponen de diversos
medios de comunicacion para establecer sus relaciones publicas y de
comunicacion hacia sus publicos ya sean internos o externos. Dichos medios son
los siguientes:

e Teléfono.

e Teléfono abierto (para comentarios y opiniones de empleados).
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Dictado telefénico (mediante el cual se puede dictar telefénicamente un
mensaje a una grabadora, el cual queda archivado. El mensaje archivado
puede ser escuchado en la misma grabadora o por otras personas via
telefénica, instruidas para ello.
Telegrama
Correo electrdnico. A través de él se trasmiten videotextos.
Teleconferencia: envid de una sefal televisiva en vivo a un lugar distante.
Exhibiciones audiovisuales.
Videos y peliculas.
Audiocasete.
Radio.
Memoranda e instrucciones por escrito
Cartas de diversos formatos.
Recados escritos y a través de terceros.
Invitaciones de eventos formales o sociales.
Buzdn de opiniones para empleados y trabajadores.
Tableros de noticias y avisos (manuales o electrénicos).
Reportes escritos (de ventas, inventario etc.).
Manuales (de induccion, bienvenida etc.).
Boletines informativos dirigidos a toda la organizacion o a segmentos de
ella (gerentes, trabajadores, supervisores, etc.).

Revistas y periddicos internos.
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Circulares y panfletos.

Instructivos y folletos internos, asi como otros documentos informativos.
Altavoces.

Entrevistas formales (de contratacidén, para resolver conflictos, toma de
decisiones etc.).

Entrevistas informales.

Discursos.

Reuniones o juntas administrativas de trabajo, capacitacion o integracion.
Reuniones informales planeadas (desayunos, comidas etc.).

Contactos formales.

Contactos informales y reuniones causales.

Postres y toda clase de desplegados graficos.

Mensajes enviados en cheques, articulos promociénales y obsequios.

Red informal por donde se propagan rumores e informacién extraoficial.
Comidas, fiestas y eventos culturales o sociales a nivel de toda la
organizacion o grupos de ella.

Recorridos por instalaciones de la empresa.

Pruebas psicoldgicas (medio ascendente que comunica).

Investigaciones sobre el clima organizacional, auditorias de comunicacion y
encuestas de actitudes.

Publicidad corporativa de productos o servicios que ofrece la empresa a

través de folletos, publicaciones (publirreportajes), comerciales en prensa,
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radio y television; correo directo; anuncios exteriores en bardas,
autotransportes, paradas de autobuses y anuncios espectaculares.
e Articulos promocidnales con mensajes inscritos (llaveros, boligrafos, etc.).

e Patrocinio de eventos publicos. (Fernandez, 2001: 247-249)

Existen diversas formas de clasificar estos medios G. Goldhaber los divide en dos:

a) Hardware, depende de una fuente de energia eléctrica o0 mecanica para su
funcionamiento (por ejemplo una computadora)

b) Software, depende de las capacidades y habilidades para comunicarse de

los individuos implicados: hablar, escuchar y escribir. (por ejemplo una

carta)

Mientras que, T.D. Weinshall clasifica a estos medios de comunicacién en dos:

orales y escritos. (Citados en Fernandez, 2001: 250)

Respecto a los medios senalados anteriormente, estos pueden utilizarse de dos
formas, para ejecutar conductas especificamente de comunicacion individual o
sistematicas de la direccidn o gerencia general, un area de la organizacion o ésta
en su conjunto. En el primer caso se usa para hechos concretos y personales de
comunicaciéon, mientras que el segundo se utiliza para estrategias de

comunicacion de la organizacion como en el caso de las relaciones publicas.
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La eleccién de una u otra forma de comunicacion, depende de diversos factores,
entre los cuales estan:

e La distancia fisica. Areas que se encuentran distanciadas elegiran usar el
telefono o correo electrénico.

e La agenda de los interactuantes. Quienes tengan una agenda muy cargada
tenderdn a evitar contactos personales, con excepcion de los que
consideren sumamente importantes.

e Eltipo de tarea. Hay actividades que nesecitan de mayor trabajo en equipo,
retroalimentacién y relacion social, por lo que la interaccién personal es
necesaria.

e La clase de informacién por transmitir (si es compleja o no, etc)

Desde luego, con la llegada de nuevas tecnologias, el panorama cambia y otros

medios, poco a poco, son mas utilizados.
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CAPITULO 3 LAS RELACIONES PUBLICAS Y LAS NUEVAS TECNOLOGIAS

La evolucién que se vive actualmente en materia de sistemas de informacién y
comunicacién personal y para las organizaciones es verdaderamente acelerada.
Hoy en dia constantemente se desarrollan nuevas tecnologias para la transmision
y recepcién de mensajes lo cual modifica la forma de llevar a cabo las relaciones

publicas en una organizacion.

En primer lugar se encuentran las computadoras, que se conocen desde hace
mas de cuarenta afos. En un principio, su funcién principal era operar como
aparatos de calculo. Sin embargo, actualmente sirven para enviar, recibir y
almacenar mensajes, actian en ambos sentidos del proceso de comunicacion.
Hoy en dia cada vez es mas comun que los departamentos, oficinas o diversas
areas de una organizacion estén interconectadas a través de redes

computarizadas o Internet.
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Internet es una interconexién de redes de informacién o de redes informaticas que
permite a las computadoras conectadas comunicarse directamente entre si; es
decir, cada computadora de red puede conectarse a cualquier otra computadora

de lared. (Pedroza, Sulser, 2005: 82)

El término “Internet” se refiere a una interconexion en particular de caracter
mundial y abierto al publico que conecta redes informdticas de organizaciones

gubernamentales, educativas y empresariales etc.

Existen sistemas de redes mas pequefios llamados Intranets generalmente para el
uso de una sola organizacion, que obedecen al mismo principio de interconexion.
En las empresas donde se tiene instalada una red de este tipo, cada oficina que
integra la red tiene una terminal que esté entrelazada con otras terminales y con
una computadora principal con mayor capacidad de almacenamiento de
informacién. Regularmente, en lugar de ser terminales son microcomputadoras o
computadoras de escritorio, que pueden actuar al mismo tiempo como terminales
de una red y como sistemas independientes para manejar informacién. De esta
forma, la microcomputadora puede ser utilizada por un area especifica de la
organizacion, como es el caso del departamento de relaciones publicas o la
gerencia, para sus propios intereses, ya sea archivar o analizar informacién,
elaborar documentos, intercambiar archivos; conectarse a un banco de datos

central, dentro de la misma organizacion; enlazarse con otras microcomputadoras



58

de la red (de otras oficinas, departamentos o gerencias) incluso para vincularse

con otras redes externas a la organizacion.

Las computadoras equipadas con Internet o un sistema corporativo de videotexto
pueden establecer mecanismos de correo electrdnico y de una computadora a otra
pueden enviarse facil y casi instantaneamente cualquier clase de mensajes
mediante los programas apropiados. También se pueden instalar y utilizar
sistemas que elaboran y envian cualquier tipo de impresion en papel, acetato o
fotografia, todo en el momento; ademas tanto la persona que manda el mensaje
como quien lo recibe, puede eliminarlo o corregirlo y archivarlo para futuras

referencias y todo se puede hacer desde la misma computadora.

Actualmente las distancias ya no son problema en las organizaciones, ya que
pueden transmitirse mensajes fuera de la compania interconectando a
computadoras situadas en distintos lugares mediante Internet. De la misma
manera, Internet proporciona a las empresas una mayor posibilidad de
retroalimentacion en la comunicacion, pues dos o0 mas personas pueden enviar
mensajes a cualquier hora y trabajar simultaneamente en ellos o podrian trabajar
individualmente, cada quien a una hora distinta y enviar sus resultados a los
demas, aunque éstos no estén trabajando; por ejemplo, si se tratara de un

ejecutivo en un pais con diferente horario.
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Otra tecnologia con impacto positivo en las organizaciones es la videoconferencia,
a través de la cual dos 0 mas personas establecen comunicacién en dos sentidos,
al estar localizadas en lugares lejanos. Se trasmiten imagenes y sonidos con una
gran calidad de un lugar a otro y actualmente, es posible que la teleconferencia
sea interactiva y haga intervenir a mas de dos lugares, ha habido casos en que

varios grupos estan en conexién simultanea, todos entre si.

Ademas de su uso en cuestiones académicas, organizacionales y de investigacién
que Internet tuvo en un principio, hoy se utiliza ampliamente con fines comerciales.
Las distintas empresas lo utilizan no sélo como un aparador en el que se dan a
conocer ellas mismas a sus productos, sino que a través de este medio llevan a
cabo un sinnUmero de operaciones comerciales y por supuesto de relaciones
publicas. Actualmente, se esta desarrollando el concepto Internet Il, cuyo principal
objetivo sera lograr el intercambio de datos multimedia en tiempo real.

(Pedroza, Sulser, 2005: 86)

La publicidad o propaganda corporativa en Internet es una herramienta
relativamente nueva que puede ser de gran utilidad para determinadas empresas
y determinados productos o servicios. La principal ventaja de este medio es que
con relativamente poco dinero se puede enviar una gran cantidad de datos
segmentados del mercado muy bien definidos, ya sea como banners que
aparecen y desaparecen mientras que los cibernautas consultan algunos portales,

o bien por medio de mensajes especificos perfectamente disefiados para ser
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enviados a las cuentas de correo electrénico de las personas (como el correo
directo), en la actualidad este tipo de publicidad o propaganda corporativa es muy
utilizada por empresas que operan en determinadas plazas urbanas y companias

que realizan una gran cantidad de actividades comerciales internacionales.

En virtud de lo anterior muchas organizaciones utilizan en la actualidad el Internet
como herramienta exclusiva de marketing y por tanto de relaciones publicas, al
desarrollar productos y comercializar via Internet, colocando tiendas virtuales en la
red, lo que les ahorra una gran cantidad de recursos al no tener que pagar costos
operativos como la renta de locales o sueldos y comisiones de los vendedores;
ademas el numero de clientes al que llegan es mucho mayor via Internet; hoy dia
se vende una gran cantidad de productos y servicios a nivel mundial, ya que
aunque las empresas se encuentren ubicadas en un pais especifico, contratan los
servicios o crean alianzas y relaciones estratégicas con comparias de mensajeria
profesional, ahorrandose recursos muy importantes en cuestién relacionadas con

logistica internacional.

De esta manera Internet es una herramienta fundamental que le permite a las
empresas completar de forma satisfactoria su programa mercadologico, sus
campanas de publicidad y sus relaciones publicas, logrando exitosamente sus

objetivos en un menor plazo.
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Las nuevas tecnologias y sobre todo el Internet hacen que el mundo se haga cada
vez mas pequefio, que la comunicacion se realice mas rapidamente y por
consecuencia, las decisiones se tomen con mayor rapidez y oportunidad. Son
medios que transforman la comunicacién en las organizaciones y facilitan que

éstas puedan ser més valiosas y precisas.

Sin lugar a dudas en los proximos afnos el mundo sera testigo del surgimiento y
evolucion de tecnologias que cambiaran las relaciones publicas en las
organizaciones. Desde luego, ahora son sélo algunas las empresas mexicanas
que tienen acceso a estos medios, sobre todo por el alto costo que representan,
pero conforme disminuyan los precios y aumenten los beneficios que implica el

uso de esas nuevas tecnologias, cada vez mas las incorporaran a su labor diaria.

3.1 APLICACION DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS EN LAS RELACIONES

PUBLICAS

Internet llego para transformar la forma de pensar, vivir y operar de todo el mundo
entero, hoy en dia la informacién y la comunicacion se hizo accesible para
cualquier persona con simple click, las empresas han empezado a tener presencia
alrededor del mundo, los negocios se renuevan y modernizan constantemente y el

dinero cada vez mas deja de ser en efectivo para convertirse en virtual.
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El desarrollo de nuevas tecnologias de comunicacién y el crecimiento especifico
de las redes sociales presentan un sobresaliente escenario online (en linea) que
abre posibilidades, oportunidades e importantes retos para las relaciones publicas,

los profesionales y los equipos de comunicacion en las organizaciones.

El mundo esta siendo testigo de nuevas formas de relaciones y originales
interacciones personales, sociales y organizacionales. Internet sugiere un antes,
un ahora inmediato y un futuro instantaneo. La urgente conceptualizacién de la
Web 2.0, que es la interpretacion de la Web como un espacio donde las personas
aprovechan aplicaciones para crear, colaborar y compartir contenidos y servicios,
obliga a explorar las alternativas creativas y disefiar nuevos modelos para
desarrollar estrategias y programas de comunicacion.

(http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n52/mfernandez.html)

Christian Van Der Henst S., fundador de “www.maestrosdelweb.com”, define a la
Web 2.0 como “la transicion que se ha dado de aplicaciones tradicionales de la
Web 1.0 hacia aplicaciones que funcionan a través de la Web enfocadas al
usuario final. Se trata de aplicaciones que generen colaboracién y de servicios que
reemplacen las aplicaciones de escritorio con un entorno, pocas actualizaciones y
sin interaccion con el usuario.” El dice que una manera mas facil de entender lo
que significa la Web 2.0 es a través de ejemplos comparativos entre las practicas

pasadas (Web 1.0) y las actuales (Web 2.0).
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EJEMPLOS
Web 1.0 Web 2.0
Doubleclick Google AdSense (Servicios de
publicidad)
Ofoto Flickr (Comunidades fotograficas)
Akamai BitTorrent (Distribucién de contenidos)
Mp3.com Napster (Descargas de musica)

Britannica Online

Wikipedia (Enciclopedias)

Sitios personales

Blogs (paginas personales y/o

corporativas)

Publicacion

Participacion

Especulacion con nombres de

dominios

Optimizacion en buscadores

Page views (paginas vistas)

Cost per clic

CMSs (Sistema de gestién de

contenidos)

Wiki (Manejo de contenidos)

Categorias /Directorios

Tagging

Fidelizacién

Sindicacién

(Citado en http://www.maestrosdelweb.com/editorial/web2/)



http://www.maestrosdelweb.com/editorial/web2/
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Las cada vez mas complicadas redes sociales, en compafia de la unién o fusion
de las modernas tecnologias, estan provocando irreversibles cambios en las
relaciones mercado o cliente y empresa, presentando situaciones nunca antes
vistas, a veces alarmantes y sorprendentes. Dichos procesos son los que exigen

repensar y redisefar las formas de actuar e intervenir de las relaciones publicas.

Hoy en dia el mundo esta entrando en una economia de la informacién en la que
las empresas estan conectadas por redes, no por la estructura piramidal
tradicional; estdn basadas en la calidad no en la cantidad; estan personalizadas
para el cliente no por la producciéon en serie 0 de masas. Esta economia de la

informacion esta impulsada por los clientes no por la produccién.

El mundo moderno propone estimular la construccion compartida de una nueva
forma de ver la practica de las relaciones publicas, pero con el mismo enfoque

directo hacia la busqueda de resultados y objetivos de las organizaciones.

Un esquema comparativo entre las formas de accion de las relaciones publicas
tradicionales y las nuevas practicas, que se definen con el nombre de relaciones
publicas 2.0 (referente a la Web 2.0). Este concepto no pretende un cambio en
politicas, programas, ni espacios de intervencion; el enfoque es un cambio
cualitativo y el encuentro de puntos de partida, bases para pensar, imaginar, y
lograr distinciones en la practica.

(http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n52/mfernandez.html)
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ESQUEMA CORPORATIVO

Relaciones Publicas Tradicionales

Relaciones Publicas 2.0

Publicos Claves

Micro-targets, Tribus, redes sociales

La empresa en los medios

La empresa es el medio

Un mensaje clave

Redes de conversaciones dinamicas

Estrategias de comunicacién

Experiencias de comunicacion

Tecnologia como soporte

RSVP en tecnologia

Informacién de prensa

Contenido de valor social

“Manejo de percepciones”

Creadores de confianza

Comunicacion oficial

RSS de empleados

Imagen de la empresa

Diseno de conversaciones

Atributos

Valores

3.1.1

CONVERSACIONES CON MICRO-TARGETS

TRIBUS Y REDES SOCIALES

IDENTIFICAR, CONSTRUIR VINCULOS Y PARTICIPAR EN LAS

(MICRO-GRUPOS META),

Las nuevas tecnologias de comunicacién social como weblogs, wikis, sumado a

las funcionalidades de distribucién como RSS (formato para la sindicacién de
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contenidos de péaginas Web) y accesibilidad a la informacion por tematicas o
etiquetas de contenido, alimentan una Web social que propicia la formacion de
comunidades por intereses comunes. Comunidades basadas en actitudes o
conocimientos, que desarrollan contenidos linkeables (encontrables) permanentes

y gratuitos en el espacio online.

Un wiki es un sitio Web colaborativo que puede ser editado por varios usuarios.
Los usuarios de una wiki pueden crear, modificar, borrar el contenido de una
pagina Web, de forma interactiva, facil y rapida; dichas facilidades hacen de la wiki
una herramienta efectiva para la escritura colaborativa.

(http://es.wikipedia.org/wiki/Wiki)

Cuando antes se tenia que planificar la comunicacion orientada a publicos
vinculados con la organizacion, stakeholders, como clientes, accionistas,
proveedores, prensa, empleados; hoy es necesario escuchar a las redes sociales
de cercania corporativa, relacionadas con la industria, productos y servicios de las

companias.

“Stakeholders” son todas aquellas personas, grupos, organizaciones, la
comunidad y la sociedad en cuanto tienen interés en la existencia y desarrollo de
una empresa.

(http://www.gestiopolis.com/canales6/mkt/stakeholders-ciudadanos-estado.htm)
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Es decir que actualmente ya no es suficiente para las organizaciones tener
presencia en Internet, es necesario ser parte de ella, escuchar y abrir

conversaciones.

3.1.2 LA EMPRESA ES EL MEDIO

Una tendencia cada vez mas imponente en las practicas de comunicacién en las
organizaciones comprende el desarrollo de micro-nano-medios de firma propia:
broadcasting (radiodifusion online), universidades corporativas, publicaciones
especializadas, con objetivos centrados en el posicionamiento y la creacion de

valor para su segmento especifico de publicos.

En Internet comparias importantes dejan de lado el concepto de sitio Web que
hace alusién a un espacio estatico o estancado, para orientarse al desarrollo de
canales online o webchannels, en donde se integran escenarios de weblogs
corporativos, podcasts tematicos, contenidos diversos, sumados a los beneficios

de las tecnologias de distribucién.

Un podcast es un archivo de audio que se sube a Internet para que otras personas
puedan bajarlo y escuchar su contenido. Por lo general, estos archivos contienen
un programa de radio o cortes informativos. Una persona puede suscribirse para
recibirlos regularmente y en forma automatica en su computadora o reproductor de

mp3 portatil.( http://interactivo.eluniversal.com.mx/external/podcast/)
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Un blog o weblog, es un sitio Web periédicamente actualizado que recopila
cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores, en donde el que
escribe conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea conveniente.

(http://es.wikipedia.org/wiki/Blog)

Un blog o weblog es una herramienta de publicacion web que puede ser utilizada
sin conocimientos informaticos. Es una forma excelente de que la organizacion
establezca relaciones con sus diferentes publicos: clientes, proveedores,
trabajadores, etc. Contribuye a incrementar el valor de la empresa estableciendo
relaciones de confianza con sus publicos, que pueden ser muy numerosos o estar

muy lejanos para la comunicacién personal cara a cara.

Normalmente, en cada articulo de un blog los lectores pueden escribir sus
comentarios y el autor darles respuesta, de forma que es posible establecer un
didlogo. El uso o tema de cada blog es particular, los hay de tipo personal,

periodistico, empresarial o corporativo, tecnoldgico, educativo, politicos, etc.

Un blog puede ser un sustituto adecuado para otro tipo de publicaciones impresas
en las organizaciones como las revistas internas, memorandums, etc.
proporcionando numerosas ventajas: no ocupan espacio, los articulos mas
antiguos siempre estan accesibles, permiten usar video y multimedia, se ahorran
los costes de impresion y permiten la interaccion con otros medios (blogs, webs,

agregadores, etc.).
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Contar con un equipo de bloggers en la organizacién (personas que lean blogs y
escriban en el blog corporativo) es una ventaja competitiva en si misma. Los
bloggers se mantienen al dia de las ultimas tendencias del mercado y actuan

como fuente de inteligencia.

3.1.3 REDES DE CONVERSACIONES DINAMICAS

La estrategia del siglo pasado se basaba en la construcciéon de un mensaje clave,
repetitivo y uniforme. Pero en la era de micro-medios segmentados que
desarrollan contenidos originales de valor y en donde las personas, con un solo
click, tienen acceso a espacios de interaccion libres y gratuitos con relaciéon a
organizaciones, productos y servicios, practicamente es imposible y ademas
representaria un gran esfuerzo y presupuesto, centrar un mensaje clave en un

escenario donde la informacion fluye, se reproduce y se satura.

Companias como Microsoft, IBM. HP, entre otras lo saben y desarrollan redes de

conversacion dinamica, enfocadas en la distribucion de conocimiento, contenidos

altamente segmentados e informacién precisa, de primera fuente.

3.1.4 EXPERIENCIAS DE COMUNICACION

Al valor de la estrategia de relaciones publicas se suman el disefio de una

experiencia unica y original.
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La sobrecarga de informacién disminuye los tiempos de atencién y la barrera e
inmunidad a mensajes corporativos de las personas aumenta. Con estas dos
observaciones como base, la planificacion de campafas requiere creatividad para
desarrollar experiencias intensas, inmediatas, emocionales y memorables para

clientes y empleados. En el fluir de la informacién se compite por la atencién.

Las nuevas tecnologias permiten crear nuevas formas de conexién interpersonal,
el enfoque empresa como medio disefa la agenda tematica original y las redes de

conversaciones las distribuyen. (www.razonypalabra.irg.mx)

3.1.5 RSVP = RESPIRAR, SENTIR, VIVIR Y PENSAR EN LAS NUEVAS

TECNOLOGIAS

La unién de nuevos medios y tecnologias sociales dan forma y caracter a nuevas

practicas de relaciones publicas.

La idea de “soporte del mensaje” o “herramientas” caduca cuando las tecnologias
son sociales, compartidas, y esenciales para la vida y los negocios. Las
aplicaciones, funcionalidades y servicios de informaciéon de la Web 2.0 presentan
un espacio complejo que demanda mas especializacion y responsabilidad frente

una creciente expectativa por servicios de calidad de los usuarios.



71

Por otro lado, el marco de las tecnologias de la informacién lleva a las
organizaciones hacia la transparencia de la misma informacién, mayor velocidad
de respuesta frente a los problemas y mejores posibilidades de interaccion con el

mercado o cliente. Este marco requiere ser fundado con valores.

3.1.6 CONTENIDOS DE VALOR SOCIAL

La honestidad, el respeto y la preferencia que una organizacién genera en sus
publicos se pueden medir en indicadores como la calidad de conversaciones e
interacciones que desarrolla con la comunidad, el cumplimiento total de sus

compromisos y la receta Unica de satisfaccion que mantiene con sus clientes.

Las noticias relevantes en los medios no salen de un articulo de prensa, surgen de

conversaciones intimas, sinceras y particulares. Como las que hoy en dia se

desarrollan en los weblogs.

La idea presenta tres claves: centrarse en el usuario, lograr su atencién, y permitir

satisfaccion.

3.1.7 CREAR CONFIANZA CORPORATIVA

Las organizaciones necesitan desarrollar modificaciones sinceras vy

representativas de sus valores. Los clientes ya no son oyentes pasivos de los
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mensajes empresariales. En el nuevo escenario no hay espacio para la
presuncién, la vanidad y antigua prepotencia empresaria. La confianza se logra
cuando se desarrollan espacios de comunicacién abiertos y libres para vincular a

las personas en intereses comunes.

Este enfoque es preciso promoverlo desde el interior de la organizacién hacia el
exterior. Pasando del mando y control a relaciones de compromiso, principios y
confianza, integrando en estrategias de comunicacion interna, programas de

desarrollo y aprendizaje organizacional.

3.1.8 TODOS COMUNICAN: RSS ABRE EL CAMINO AL GRUPO

CORPORATIVO

RSS es un formato para la sindicacion de contenidos de paginas Web. Sus siglas
responden a Really Simple Syndication. To syndicate que literalmente significa
sindicalizar, sindicar o formar parte de un sindicato. En inglés tiene otro significado
es “publicar articulos simultdneamente en diferentes medios a través de una
fuente a la que pertenece". Es una forma de facilitar contenidos desde cualquier
sitio en la red para su introduccion facil en una pagina Web o en un lector de
escritorio. EI RSS es un paso mas y muy importante en la interconexién de la
informacion y su acceso por los usuarios.

(http://www.euroresidentes.com/Diversion/Internet/rss.htm)
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El surgimiento de directores de empresa y empleados bloggers sin duda es una de
las practicas de comunicacion descriptiva en las estrategias de comunicacion

corporativas.

Las nuevas maneras de acceder a la informacién requieren un punto de vista
moderno para disefar la arquitectura de distribucion de contenidos de la
organizacion. Se deja de lado el enfoque del centro Unico de informacion
corporativa para pasar a uno de comunicacion general donde se busca un enfoque

horizontal por intereses sociales y verticales en la especializacion.

El rol profesional de las relaciones publicas se centra en facilitar estas
interacciones y preparar a la organizacion en el disefio de transformaciones de
valor. Las organizaciones deben derribar obstaculos que no permiten la

retroalimentacion del mercado.

3.1.9 DISENO DE CONVERSACIONES

Es una de las propuestas mas importantes en las practicas de relaciones publicas.

Invita a observar la organizacion como una red dinamica de conversaciones, y

abrir espacios de intervencion para crear futuros y nuevas posibilidades.

Al integrar a dinamicas de disefio de conversaciones en la organizacion, la

coordinacion de acciones es mas efectiva, se facilitan consensos claves, se abren



74

espacios de aprendizaje y se permite la construccion de una sélida identidad y
personalidad corporativa, caracteristicas de una forma de ser y hacer la empresa

moderna.

3.1.10 VALORES CORPORATIVOS

La préactica de relaciones publicas 2.0 esta centrada en la comunicacion de valores
y la ética como un concepto absoluto en la organizacién, que comprende a todo y

a todos.

Cualquiera sea el formato y la forma, en un mundo complejo, diverso y competitivo
las empresas necesitan comunicar ética, filosofia, calidez y actitud para ser

referentes y lograr preferencias.

Tener conversaciones de valor con el mercado requiere un tono de voz y una
energia particular, diferente, Unica y original. Los atributos corporativos son
moneda corriente. Es decir, que en un mercado de ideas similares, productos y
servicios idénticos e informacién en exceso, los valores son los que orientan y

definen. Los que permiten atraer clientes y empleados valiosos.

En las empresas modernas donde la competencia y comunicacién digital es cada

vez mas abundante, hay que dar mayor importancia a la comunicacién con los
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clientes. Principalmente porque si una empresa no conoce a sus clientes, ésta no

puede satisfacer sus necesidades.

3.2 “UNO A UNO” Y “CRM” EN RELACIONES PUBLICAS

Frente a un panorama mediatico que se presenta frente a los consumidores, la
relacion entre cliente y empresa cobra mayor importancia. El cambio en una
economia centrada en la oferta de servicios evoluciona por otra basada en la
satisfaccion del cliente y justamente ese acercamiento es ofrecido por la
mercadotecnia directa y obviamente por las modernas relaciones publicas a favor
de las organizaciones para entablar una relacion uno a uno con sus clientes. Y
ante esta realidad mediatica las empresas se encuentran ante una presion de

probar nuevos canales para llegar a sus publicos.

El trato del cliente como un individuo y no como parte de un segmento de
mercado, actualmente empieza a dominar el mundo empresarial, es lo que hoy dia
es llamado el “uno a uno”. Es decir, empresa - cliente, es un concepto que
gobierna los negocios por Internet. Es un modelo personalizado de marketing y en
consecuencia de relaciones publicas que opera gracias a un sistema de gestion de
base de datos avanzado que permite el acecho de cada cliente de forma

individual. (Segura, 2006: 75)
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Cualquier persona que haya navegado por la red, sabe que el usuario o cliente
tiene todo el poder al alcance de su mano con un simple click, es decir, el cliente
tiene accesos a toda la oferta mundial de cualquier producto o servicio que él
necesite con solo apretar un botdn. Se puede decir que en las organizaciones por
Internet las relaciones que se dan con los clientes deben ser la pieza clave de su

servicio, ya que de esto dependera si es considerado excelente, bueno o malo.

Lo que ocurre es que en Internet, a diferencia de los negocios habituales, no
existen ataduras sentimentales entre el cliente y la empresa o proveedor. En la red
el cliente no tiene que decir que no a ningun vendedor, s6lo mira, examina,
compara y decide comprar o no hacerlo sin dar explicaciones. Es decir, en Internet

el cliente es mas libre y por lo tanto infiel.

Carlos Porras, director general de la agencia de mercadotecnia directa Rapp
Collins, sefnala que “la mercadotecnia directa y las relaciones publicas uno a uno
nacieron de la creciente necesidad de reconocer a los clientes no sélo para
venderles mas, sino para entender sus necesidades.”

(Citado en Méndez, 2006: 52)

Las vias que se usan para este fin son variadas y pueden clasificarse en tres: el
correo directo a través del servicio postal tradicional, El telemarketing, utilizando
canales electrénicos como medio de comunicacion con respuesta directa a los

clientes y una tercera opcion son los correos via e-mail o correo electronico.
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Por otro lado la mercadotecnia directa y las relaciones publicas “uno a uno” se
basan en tres aspectos principales: bases de datos, comunicacién con valor
agregado y seguimiento. Las bases de datos consisten en un listado con la
informacion pertinente para localizar a los posibles consumidores. La
comunicacion debe ser atractiva y contar con una oferta en la que el cliente
potencial perciba una ganancia real. El seguimiento y el analisis aseguran la

correcta aplicacion de una campana siguiente.

Una vez establecida la relacion con los clientes es necesario administrar, cuidar y
mantener la relacion con ellos, por lo que la nueva linea de desarrollo son los
planes CRM (Gestién de las Relaciones con Clientes) o Costumer Relacionship

Management, que parecen ser la clave de una exitosa relacion con los clientes.

La aplicacion de un plan de lealtad implica un cambio de filosofia al interior de la

empresa con la finalidad de mantener e incrementar la rentabilidad de un cliente.

El concepto de CRM en si no est4 relacionado directamente con tecnologia. CRM
es una filosofia corporativa en la que se busca entender y anticipar las
necesidades de los clientes existentes y potenciales, que actualmente se apoya en
soluciones tecnoldgicas que facilitan su aplicacidén, desarrollo y aprovechamiento.
Es decir, se trata de una estrategia de negocios enfocada en el cliente y sus

necesidades.
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La famosa analista y vicepresidenta de CRM del META Group, una de las firmas
lideres en investigaciéon y consultoria centrada en tecnologia de la informacion y
estrategias de transformacién de negocios, Liz Shahnam, describe que “CRM es
un término que realmente no es nuevo. Lo que es nuevo es la tecnologia que
permite hacer lo que anteriormente se hacia en una tienda de barrio, cuando el
dueno tenia pocos clientes y suficiente memoria para saber qué le gustaba a cada
cliente. Lo que hace la tecnologia es permitirnos regresar a ese tipo de modelo.”

(Citada en http://www.inma.org/members/ppt/mexico-ruiz.pdf)

Las organizaciones consiguen informacién se sus clientes a través de diversos
medios de interaccion empresa - cliente y el CRM le permite reorganizar las

estrategias empresariales desde este conocimiento.

A través del CRM se logra tener el conocimiento de los clientes, con una gran
diferenciacion e individualizacion entre ellos, que sirve para detectar las nuevas
oportunidades de venta sobre cada uno de ellos, adecuando las ofertas y servicios

a sus necesidades.

Actualmente la estrategia de atencion al cliente del mundo real se esta integrando
velozmente con el mundo online. Por lo que es necesario ver a Internet como un
moderno canal a través del cual se puede obtener y compartir informacién sobre el

cliente, mezclando la informacién comercial con otro tipo de informacion para crear
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perfiles 0 segmentos de clientes, excelentes para aquellas empresas que conocen

que el servicio a clientes y su satisfaccion son ventajas competitivas.

En esta época la misién de una empresa es: dar al cliente lo que quiere, y el CRM
es la herramienta adecuada para cumplir esta misién. Es una estrategia que tiene
que ir acompanada de una reestructuracion, en donde los medios tradicionales se
cambien o se apoyen con medios mas cercanos a la gente que ya no espera

recibir solo informacién de sus marcas, sino que la busca, la crea y la adopta.

La verdadera evolucion de CRM, debe enfocarse en gran medida a explotar las
redes sociales, aquellas en las que los usuarios son quienes disfrutan creando y
compartiendo contenidos. Estos usuarios productores de contenidos y sistemas de
publicacién personal esta dando un nuevo impulso a la red y las empresas tienen
que adaptarse a estas formas de comunicacion y acercarse a los clientes por este
medio. Gracias al fendmeno del Web 2.0 y a dichas interacciones sociales por
Internet, algunos sitios como MySpace, Facebook, Hi5 o YouTube, pueden ser
una buena opcién porque ofrecen segmentacién de cada uno de sus usuarios y
permiten conocer, ademas, el tipo de personas con las que se relacionan y asi
desarrollar una estrategia de cercania con los usuarios, mas que realizarlo a

través de anuncios y banners por Internet.

Actualmente en Estados Unidos, el avance que existe en este sentido es muy

notable. Los mercadologos y por lo tanto los publirelacionistas se han dado cuenta
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de las ventajas y de la evolucién de los consumidores, debido al Internet y las
nuevas tecnologias de la comunicacioén, hoy dia la industria de CRM no sélo esta
conformada por personas expertas en mercadotecnia y relaciones publicas que
esperan a los clientes para solucionar sus problemas. Ahora, se incluye a los
bloggeros, analistas e incluso criticos que tienen voz dentro de las paginas Web
corporativas. Y las opciones de todos ellos se unen en un mismo espacio en
donde se da retroalimentacion, sugerencias, quejas y hasta se explota informacion
para conformar bases de datos. Esto de debe a que hoy en dia las empresas
buscan conquistar, convencer y lograr relaciones duraderas con sus clientes, para

que exista recompra y un mejor acercamiento. (Luna, 2007: 50)

Existen muchas razones por las que las empresas recurren a estas nuevas
tecnologias y técnicas, una de las principales es conseguir lealtad en un momento
en el que las personas son infieles a las empresas y por tanto a los productos o
servicios que de ella reciben, porque como ya se dijo anteriormente en Internet el
cliente esta a un click de cambiar su decisidbn de consumir 0 no un producto o

servicio.

Octavio Herrero, director general de OgilvyOne, reconocida como una de las
mejores agencias de comunicacion uno a uno actualmente, asegura que hoy en
dia es necesario que las empresas le hablen a las personas, a sus publicos o
clientes, necesitan dirigirse a ellos como individuos y es ahi donde aparecen las

soluciones uno a uno. Y las herramientas que utilizan las empresas para
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acercarse son el correo directo, el telemarketing y la comunicacién interactiva
como el Internet o el SMS, mensajeria via teléfono mévil.

(Citado en Luna, 2007: 51)

Se puede decir que CRM, Customer Relationship Management, es la
administracion de todas las interacciones que pueden tener una empresa y sus
clientes. Se centra en el perfeccionamiento del ciclo de vida del cliente en su
totalidad. Ademas, CRM es un término de la actual industria de la informacion que
reune, metodologias, software y las modernas herramientas de Internet para
administrar de manera eficaz y provechosa las relaciones de una empresa con sus

clientes.

Actualmente el cliente cada vez menos acepta que se diga que todos los clientes
son iguales. Debido a esto el “uno a uno” permite conocer al cliente de una
manera muy individual, determinando sus gustos incluso antes de que él los
exponga y toda la informacion que pueda obtenerse sobre el cliente le dara un
perfil personal, que servird para darle un mejor servicio. Por lo que en un futuro no
muy lejano no se venderan direcciones de base de datos, se venderan perfiles
individuales de cada cliente y éste va a exigir que no le molesten con ofertas que
no estén adecuadas con su perfil, es decir, conforme a sus necesidades y gustos.
Y uno de los principales instrumentos para captar este tipo de informacion seran

las actividades que se dan a través de Internet y el uso de CRM.
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3.3 RELACIONES PUBLICAS DE FRENTE AL SIGLO XXI

Generalmente cuando un empresario llama a su agencia de relaciones publicas es
para comenzar un trabajo ya con los objetivos de comunicacion planteados, dando
por hecho que todo el proceso que hay detras es parte de la mercadotecnia que le

compete sélo al cliente.

Segun Michael Ramah, director de planeacién estratégica de Porter Novelli, una
de las agencias de relaciones publicas mas importantes del mundo, dice que es
necesario que los publirrelacionistas deban adelantarse y acudir con el empresario
desde el momento en que éste elabora el producto. Menciona que actualmente las
relaciones publicas no se explotan adecuadamente porque el usuario no sabe en
realidad cuanto le podrian ayudar. Debido a que la mayoria de los empresarios no
contemplan hacer uso de las relaciones publicas para tener un mejor contacto con
el canal de distribucion, las reformas legales, el bienestar de sus empleados etc.

(Citado en Zapata, 2003: 38)

Usualmente, las empresas buscan una agencia para tener contacto con los
medios de comunicacion, pero no consideran que la disciplina sea relevante
dentro de la planeacion estratégica. Por lo que el publirrelacionista debe ampliar la
perspectiva del empresario y decirle que no sélo puede ayudarlo en cuestiones
con los medios, sino también en la relacion con los clientes, con distribuidores, la

comunicacioén interna, la comunidad y la relacion con el gobierno, sin embargo aun
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falta crear una cultura para que los empresarios utilicen mas servicios de

relaciones publicas.

Bitzsmarts es una revolucionaria metodologia propiedad de Porter Novelli, la cual
busca explorar el negocio del cliente para ofrecerle nuevas y modernas formas de
llevar a cabo las relaciones publicas. En este modelo se elaboran diversos
andlisis, que abarcan precios del producto, estrategias de venta, debilidades y
fortalezas en el mercado; oportunidades de negocios y el entorno competitivo,

entre otros temas. (Zapata, 2003: 38)

El objetivo principal de este nuevo modelo es hacer que las personas que se
dedican a las relaciones publicas, puedan pensar y actuar de forma anticipada y
ser parte de la planeacién, lo cual permite que los publirrelacionistas puedan
comprender mejor la empresa y ser mas audaces a la hora de desarrollar su

trabajo.

El punto clave es la creatividad, que en relaciones publicas consiste en tener
presente, en todo momento, cual es el negocio del cliente y buscar diferentes
formas de ligarlo a los grupos de interés. Para un publirrelacionista el ser creativo
implica ejecutar de forma diferente las estrategias y tener la capacidad de ofrecer

muchas propuestas hasta encontrar la mas adecuada vy util.
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Hoy en dia las relaciones publicas necesitan dejar de ser para los empresarios
una imprecisa disciplina que ayuda a que sus companias se asomen a los medios

sin tener una clara ambicion estratégica.



85

CONCLUSIONES

Las relaciones publicas se han adaptado al desarrollo y evolucién de las diversas
actividades de la sociedad, para ofrecer un mejor servicio a las organizaciones

que las utilizan, y en consecuencia al grupo social o publico al que se dirigen.

Como toda disciplina moderna, las relaciones publicas han ido evolucionando,
cambiando o transformandose a través del tiempo, apoyada principalmente por los
procesos y medios de comunicaciéon de cada época correspondiente, desde la
oratoria en Grecia o el vocabulario politico romano, pasando por sus usos Yy
practicas durante la Reforma, en México y la Revoluciéon Francesa; sin olvidar la
Primera y Segunda Guerra Mundial, por parte de Estados Unidos, hasta llegar al
siglo XX el cual sorprendié con la apertura comercial, econémica, politica, social y
cultural a través de las nuevas tecnologias de la comunicacién que trasformaron al
mundo mediante los procesos de globalizacién, y por lo tanto revolucionando
también el uso de las relaciones publicas y sus practicas actuales. No obstante el
escenario presente y futuro, vislumbra un destino fructifero y de gran
protagonismo para las relaciones publicas, gracias al predominante uso de los

medios electronicos, el Internet y las nuevas tecnologias.

Al hablar de las relaciones publicas es necesario analizar lo que son las relaciones
humanas, ya que es muy dificil mostrar una imagen favorable de la organizacién si

en ésta no predominan la simpatia, la colaboracién y el entendimiento de sus
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publicos internos, por lo que una buena campafa de relaciones publicas debe

estar cimentada en una intensa campana de relaciones humanas.

Existen un sin numero de definiciones sobre relaciones publicas y a pesar de
todos los estudios que se han elaborado sobre esta disciplina, aun no existe una
definicion universal aceptada, algunos la sefialan como una actividad de
persuasion, otros como comunicacion mutua y de doble sentido y otros tantos
como una actividad de responsabilidad social. Debido a esto se dice cada
empresario y/o especialista en la materia dan a esta disciplina el significado y uso

gue mas les convenga.

En las relaciones publicas existen tres aspectos principales para su funcion, el
publico o los publicos internos y externos de la organizacién, la opinién publica,
que representa y sustenta la imagen de la empresa por la mayoria del publico o

los publicos, y la propaganda.

Al hablar de la imagen de una empresa, resulta casi imposible no pensar en las
relaciones publicas, como la disciplina responsable de proteger su reputacién. La
funcidn principal de las relaciones publicas se basa en lograr que una organizacién
tenga una buena imagen y opinidn entre los publicos que la rodean, a fin de influir
en éstos para que sus actitudes hacia la organizacién sean favorables a ella,
ayudando asi a que ésta logre sus objetivos mas facil y rapidamente. Sin embargo

para que dicha imagen sea cada vez mas positiva, que no se deteriore con el
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tiempo y pueda compartirse facilmente entre los miembros de la empresa, se
necesita que tanto directivos como supervisores y empleados en todos niveles de

la organizacién, sean capaces de trasmitirla sencilla, clara y eficazmente.

Las relaciones publicas se clasifican, segun sus destinatarios en relaciones
publicas internas y externas, y segun sus emisores en relaciones publicas
personales, empresariales, institucionales, politicas e internacionales. Ambas
formas de clasificacién de las relaciones publicas se basan en la ya mencionada
funcién de las relaciones publicas, para la cual se emplean actividades de acuerdo

al tipo de publico al que se dirigen en cada subdivision elaborada.

La efectividad de las relaciones publicas depende de la comunicacién y la manera
en cdmo interactien la fuente o emisor, mensaje, canal o medio y el receptor. De
acuerdo a esto, las organizaciones disponen de diversos medios de comunicacién
que las apoyan al momento de establecer sus relaciones publicas, donde se dice
que el uso de uno u otro medio estd determinado por diversos factores como la
distancia fisica, la agenda de los interactuantes, el tipo de tarea y las clase de

informacién por transmitir al publico.

Es en este rubro en donde se encuentra la aplicacién y el uso de las nuevas
tecnologias de la comunicacion en las relaciones publicas, dada principalmente
por la acelerada evolucién que se vive actualmente en materia de sistemas de

informacion y comunicacion personal y para las organizaciones; en donde los dos
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elementos principales de dicha evolucién son la computadora y el Internet

respectivamente.

Hoy en dia es cada vez mas comun que los departamentos y diversas areas de
una empresa estén interconectadas a través de redes computarizadas como el
Internet e intranets, las cuales facilitan su forma de comunicacién tanto a nivel
interno, como externo al momento de hacer cualquier tipo de actividad relacionada
principalmente con el marketing y las relaciones publicas, desarrollando vy
comercializando productos y servicios via Internet, mediante la colocacién una

especie de escaparate virtual a nivel mundial.

Internet se ha convertido en una herramienta fundamental que permite a las
empresas complementar de forma satisfactoria la practica y uso de las relaciones
publicas alcanzando sus objetivos en un menor tiempo. Es decir, Internet hace que
el mundo se haga cada vez mas pequefio, que la comunicacion se realice de
forma mas rapida, y por lo tanto las decisiones se tomen con mayor rapidez y

oportunidad.

Hoy en dia el mundo esta siendo testigo del surgimiento y evolucién de
tecnologias que cambian la practica de las relaciones publicas en las
organizaciones. Internet ha transformado la forma de pensar, actuar y vivir del
planeta, haciendo que la informacion y la comunicacion sea accesible a cualquier

persona a través de un simple click. Por lo que diversas empresas tienen
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presencia a nivel mundial y los negocios se modernizan continuamente, debido a

la también evolucionada competencia.

Actualmente existen nuevas formas de relaciones e interacciones personales,
sociales y organizacionales via Internet. Estas redes sociales abrieron
posibilidades, oportunidades e importantes retos para las relaciones publicas, los

profesionales y la comunicacion en las empresas.

Internet es el espacio creador de redes de opinién, de informacion y
comunicacion. Es un lugar donde los individuos producen corrientes de influencia
e intercambio de informacién a través del uso de los medios sociales online. De
donde surge la Web 2.0 que es la evolucién de la Web 1.0, donde queda atras los
espacios estaticos con aplicaciones de escritorio, para aprovechar los sitios de
Internet y crear, colaborar y compartir contenidos y servicios lo que ha derivado a
explorar nuevas alternativas y disefiar nuevos modelos, estrategias y programas

de relaciones publicas mas efectivos.

Las redes de comunicacién social acompanadas de las modernas tecnologias de
la comunicacion, han provocado importantes cambios en la relacion mercado,
cliente y empresa, que hacen surgir situaciones inimaginables y nunca antes
vistas, con estos procesos se redisefia la manera de operar de las relaciones
publicas, basadas en una economia de las informacién en donde la empresa esta

conectada por redes y no por la estructura piramidal, centrada en la calidad y no
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en la cantidad, donde las empresas estan personalizadas para el cliente no para la

produccién en serie.

La economia de la informacién esta enfocada en el cliente y no en la produccién,
por lo que los nuevos esquemas corporativos referentes a la Web 2.0 crean lo que
se denomina relaciones publicas 2.0 en donde béasicamente se explotan las
modernas tecnologias de Internet para hacer llegar al cliente los productos y

servicios que éste desea y no lo que la empresa produce.

Esta nueva forma de relaciones publicas busca identificar, construir vinculos y
participacion en las conversaciones con las redes sociales a través e Internet,
sefala que la empresa es el medio, donde deben existir conversaciones
dindmicas, para generar una experiencia Unica Yy original, donde las
organizaciones tengan transparencia, mayor velocidad de respuesta y mejores
posibilidades de interaccion, con contenidos de valor social, honestos, éticos y
respetuosos, que deben construir confianza corporativa, donde todos comuniquen

tanto empresa como cliente respectivamente.

La economia actual ha cambiado de una economia centrada en la oferta de
productos y servicios a una economia basada en la satisfaccion del cliente. En
donde el acercamiento a los clientes se vera determinado por la mercadotecnia
directa y las relaciones publicas para establecer una relacién uno a uno con los

clientes.
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La personalizacion del cliente es una herramienta del moderno comercio
electronico, el marketing y las relaciones publicas online, que sabiéndola utilizar
tiene la posibilidad de ofrecer un nuevo punto de vista a las organizaciones, en
donde el producto o servicio de una empresa se ajustan a las exigencias, gustos y
necesidades del cliente, logrando que en la red los clientes no giren alrededor del

los productos o servicios, sino todo lo contrario.

Debido a la infidelidad del cliente en el Internet, la mercadotecnia directa y las
relaciones publicas uno a uno, se apoyan en las bases de datos, la comunicacién
con valor agregado y el seguimiento. Por lo que una vez establecida la relacion
con los clientes es necesario administrar, cuidar y mantener la relacién con ellos a
través del CRM. Que no es otra cosa mas que simplemente hacer lo que
primitivamente se hacia en una tienda de esquina, cuando el duefo poseia pocos
clientes y mucha memoria para saber qué le gustaba a cada uno, pero ahora a

través del uso de las nuevas tecnologias.

En esta época la mision de una empresa es dar al cliente lo que quiere, y el CRM
es la herramienta adecuada para ello. La cual lograra su evolucién enfocandose a
explotar las redes sociales online, donde los usuarios son quienes crean y
comparten sus propios contenidos.

Una tendencia actual es que las relaciones publicas sean ligadas al proceso de
planeacion estratégica, para que los especialistas en esta disciplina puedan

pensar y actuar de forma anticipada para comprender mejor a la empresa y ser
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mas habiles en su trabajo, ubicandose como estrategas con experiencia para

planificar, ejecutar y medir el impacto de las tacticas que se llevan acabo.

Internet sugiere un pasado, un presente inmediato y un futuro instantaneo.
Anteriormente era muy facil entender dichos conceptos comparativamente, pero
ahora, gracias a las nuevas y modernas tecnologias de la comunicacién, el cambio
es tan rapido que el presente y el futuro se han convertido en una sola cosa. Por lo
que se puede decir que, actualmente y en el futuro Internet es y sera el espacio
creador de corrientes de opinién, de informaciéon y comunicacion. Es y sera el
lugar donde acudan los individuos que producen redes de influencia e intercambio

de informacion a través del uso de los medios sociales online.

Los nuevos espacios de interaccion y el encuentro de Internet y otras tecnologias
de relacién e interactividad con las relaciones publicas, daran lugar a acciones
menos tacticas, menos practicas y mas enfocadas a la gestion de las redes de
relacion e influencia, alejado del ambito de los comportamientos, del hacer y
enfocado en el intercambio participativo y las redes de opinién; es decir, reglas de
interaccién e influencia, directas y humanas, pero apoyadas por la tecnologia.
Donde sin duda el papel principal para la venta de productos y servicios lo tendra

la comunicacion digital.

Lo anterior redunda en que antigua y actualmente todas las organizaciones

desean tener clientes o publicos asiduos. Una empresa de cualquier tipo, que
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ofrece productos o servicios, lucrativa o no lucrativa, finalmente lo que persiguen
es tener clientes fieles y leales a su marca, que continuamente permanezcan en

ella, que la hagan crecer y desarrollarse en los mercados a los que pertenece.

Esto se lograra con el convencimiento sutil que la compania aplique en sus
programas de relaciones publicas hacia sus publicos, ya sea mediante las
practicas pasadas o las modernas, a través del uso de nuevas tecnologias e
Internet. En la actualidad el convencimiento es cada vez mas dificil, debido a las
barreras e inmunidad del publico hacia los mensajes enviados a través de los

modernos medios de comunicacion.

Hoy en dia el publirrelacionista debe ayudar a construir la identidad, la cultura y la
reputacion de la organizaciéon, como un camino que facilite la construccion de
vinculos con los stakeholders o grupos de interés, lo cual a su vez impactara

positivamente en el logro de las estrategias corporativas.

De igual forma la elaboracion de nuevos programas de relaciones publicas, a
través de nuevas herramientas tecnoldgicas requiere de una inversion de capital,
de ideas y creatividad por parte de las organizaciones; sin embargo los resultados
se ven reflejados en el desarrollo de la empresa y en el posicionamiento de su
imagen entre los diferentes publicos relacionados con ella. Por lo que hoy en dia el
profesional de relaciones publicas debe ser un creador de valor agregado a los

productos y servicios de una empresa, con amplios conocimientos en el area de la
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comunicacion, de la mercadotecnia, la tecnologia, el Internet y la computacion, y

esto, las grandes companias multinacionales lo saben de sobra.
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