Seccidén de Ingenieria
Administrativa

“LA FUNCION DE RELACIONES PUBLICAS”

Mucho ha sido lo que se ha discutido
acerca de la importancia de la funcion
de relaciones publicas en la gestién em-
presarial, pero ciertamente no se ha lo-
grado todo lo que verdaderamente pu-
diera obtenerse con la implementacién
de claros y especificos trabajos deriva-
dos de la administracion de las comuni-
caciones. Deliberadamente o no ha exis-
tido cierta aversidon hacia el trabajo re-
lacionistico que se adelanta en algunas
de nuestras empresas, quizds se deba a
la ignorancia que existe al respecto. A
veces se subvalora su contribucion al
éxito de la administracion. Precisamen-
te esta cronica pretende suministrar al-
gunos elementos reflexivos con miras a
dar claridad sobre lo que realmente son
y constituyen las relaciones publicas.

La humanidad a lo largo de su histo-
ria se ha desenvuelto en medio de la
accion del hombre y su inte-relacion
con los demds congéneres. Se ha dado
todo un proceso de comunicacion, bien
o mal, pero se ha dado. En la actuali-
dad nos hallamos en un estado en donde
uno de sus signos sobresalientes es el
que dice relacion al deseo y verdadera-
mente derecho de participacion que la
comunidad reclama y exige en no pocas
situaciones. Sin duda alguna el fenbme-
no de la comunicacién reviste gran rele-
vancia dentro de la vida de nuestra civi-
lizacibn. Todos comunicamos; siempre
hemos comunicado en una forma u otra.

Pensemos en la dimension que tiene
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la comunicacion en el seno del hogar, de
la oficina, del taller, de la empresa, de
la comunidad en general. Dependiendo
de como se dé, se sucederdn consecuen-
cias de distinto matiz. Ubicandonos en
el ambito de la organizacion empresa-
rial, existe una relacion entre el fenome-
no de la comunicaciéon y la gestion ad-
ministrativa. De lo que se trata es de la
administracion de la comunicacion; eso
son las relaciones publicas en su mas
exacta y precisa dimension.

Brevemente veamos algunos aspectos
directamente relacionados con la tarea '
relacionf(stica:

I. OBJETIVOS

Obtener y mantener la aceptacion de
la comunidad en general (accionistas,
empleados, gobierno, competencia, pro-
veedores, etc.) para con la empresa por
medio de un esfuerzo planeado y soste-
nido, basado en una correcta adminis-
traciébn de las comunicaciones. Puede
sefialarse como objeto especifico el lo-
grar motivar los mecanismos de comu-
nicacion necesarios para suscitar un cli-
ma de interés por la empresa, tanto in-
terna como externamente, originando
un clima de confianza hacia el mismo
y alcanzar de esta manera la identifica-
cion del pablico (comunidad) con la ins-
titucién.

II. FUNCION BASICA

Indiscutiblemente que investigar vy
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conocer los publicos de la empresa, para
verificar la opinién que éstos tengan de
la misma y de esta forma detectar la
imagen social, es funcion basica de todo
trabajo de relaciones plblicas. Una vez
conocida, planear con base en las técni-
cas de informacién y en los principios
sicosociologicos de la comunicacion,
conjuntamente con las dependencias
afectadas, la solucién a los problemas
detectados para recomendar a las direc-
tivas la adopcion de politicas y decisio-
nes, ubicdndolas en unas circunstancias
de oportunidad. Ademas, promover las
relaciones sociales de la compafifa.

De acuerdo con las necesidades pro-
pias de cada empresa se daran unas fun-
ciones especificas que cumplir.

111. MEDIOS

Los medios que puede utilizar un de-
partamento de relaciones plblicas para
ponerse en contacto con los piblicos y
obtener su objetivo son los siguientes
en términos generales: 1. Prensa, radio
y television. Divulgando periodicamente
las realizaciones o hechos que constitu-
yan noticia, a través de comunicados
de prensa dirigidos a los distintos me-
dios de comunicacion masiva. Cuando
sea conveniente, se organizardn confe-
rencias y/o ruedas de prensa en que par-
ticipen directivas de la empresa. 2. Me-
dios de impresién. Folletos instituciona-
les, revistas tanto internas como exter-
nas, carteleras, plegables y volantes.
3. La propaganda institucional y/o co-
mercial para promover los productos o
servicios que venda la compafira.

IV. CONCLUSIONES GENERALES

1. Las relaciones ptblicas promueven

apoyo de la opinién plblica para

con la empresa, a través de la comunica-
cion.

2. Las R.P. constituyen excelente fac-
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tor de venta, pero no venta propia-
mente dicha.

3. Las R.P. son una actividad sistemd-
tica, organizada y planeada, basada
en investigaciones.

4. Las R.P. son comunicacion efecti-

va. Una persona informada y a la

vez integrada a la compafifa, constituye

la mejor defensa de cualquier entidad.

5. Las R.P. trabajan para la Direccion,

por eso su dependencia administra-

tiva ha de ubicarse al méas alto nivel den-
tro de la organizacion.

6. Antes de adoptarse una politica

o decision, las R.P. debe interpre-
tar las posibles reacciones que provo-
que su implantacién y puesta en marcha.

7. “Hacerlo bien y hacerlo saber” es el
lema de las R.P.

8. El trabajo relacionfstico debe estar

apoyado por una actuacién poste-

rior que merezca la positiva disposicién
de su publico objetivo.

9. La rentabilidad de las R.P. no es ob-
jeto de estimacién precisa, pero sf
palpable e indiscutible.

10. Las R.P. son un eficaz instrumento
de gestién.

11. La base del trabajo de R.P. esta en
Acoger, Informar y Dialogar.

12. Se ha afirmado que las R.P. son el
encuentro entre el conocimiento y la
sensibilidad.

13. Las relaciones publicas internas no

son mas que la prictica de las rela-
ciones industriales. No pueden haber
buenas R.P. sin buenas relaciones con
los empleados.

14. Las R.P. cubren dos aspectos: Ha-

bla a la gerencia y habla en nombre
de la gerencia.

15. El punto de arranque para elaborar

una politica de R.P. es el analisis
concienzudo de nuestra conducta perso-
nal y plblica a la luz del cambio social.
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16. Lo que se es y lo que se hace debe
compaginarse con lo que se dice.

17. Es necesario que las R.P. se entere
de lo que el plblico piensa, quiere,
sabe e ignora de nuestra empresa.

18. Las ciencias sociales son el funda-
mento de las R.P.: la Sicologla

social, la Sicologfa individual, la Antro-

pologfa, las Comunicaciones, etc.

19. La comunicacién no es un fin en
si misma, es un medio. Son un ins-
trumento de servicio de la Administra-
cién.
20. La comunicacion es un elemento
cohesionante e integrador en la
coordinacién del trabajo, lo cual permi-
te dirigir las actividades de cada unidad
administrativa hacia el objetivo com(n
de la empresa.

21. La labor de R.P. es cada vez mas

importante y exigente dada la exi-
gencia (perdén por la redundancia) que
el plblico hace en cuento a una actua-
cion de la empresa, acorde con las ex-
pectativas o intereses comunitarios. La
comunidad quiere y desea que la empre-
sa esté de frente a sus problemas y no de
espaldas a ella.

22. En la funcién de mercadotecnia
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juegan papel muy importante las
R.P. y la publicidad.

23. La tarea relacionfstica tanto inter-

na como externa, demanda aten-
cion, estudio, investigacion, dedicacion
y oportunidad en la actuacion; este Glti-
mo factor es de singular importancia.
En administracion el principio de la
oportunidad es basico por no decir que
decisivo. Desde luego que una cosa es
ser oportuno y otra, bien distinta, ser
oportunista.

24. Observando serena y objetivamente
la realidad de las R.P. en nuestras
empresas, la verdad es que se llega a un
estado critico. Parece que no se enten-
diera la real dimension y el preciso signi-
ficado que tiene en la administracion
moderna. No se la puede subestimar.

25. Magnifica oportunidad tienen los

estudiosos de la empresa colombia-
na para que logre ‘vender laidea” de la
necesidad de las R.P. en el desenvolvi-
miento diario de ella. Sin un buen traba-
jo relacionfstico es imposible lograr efi-
cacia en la gestién empresarial del mun-
do de hoy; en otras ocasiones, otros
tiempos, tal vez fuese factible, pero a
finales del siglo XX no lo es. Razones
sobran.
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